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En kvalitativ studie i hur Cause-Related Marketing paverkar svenska konsumenter

Abstract: Cause-Related Marketing (CRM) is a marketing activity that has grown popular in the USA
and studies have been carried out that explore how American consumers perceive and react to CRM.
In Sweden, however, CRM has not yet found ground to any greater extent, and therefore there is
limited research on how Swedish consumers react to CRM and how they perceive it. In this study,
eight Swedish consumers are interviewed regarding their perception of CRM. The main findings of the
investigation are that Swedish consumers fit well into a model that is based on American consumers’
responses to CRM. However, on a general level, Swedish consumers are more sceptical than
American towards companies’ motives behind their CRM involvement. Furthermore, it is easier to
affect brand associations and relationships than feelings with CRM. Established associations can be
strengthened by CRM but it can also create new associations. Also many aspects regarding a
consumer’s relationship with a brand can be affected by CRM. However, CRM is more likely to affect
loyal attitude and active engagement than loyal behaviour and the consumer’s feeling of brand
community.
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Tack till...

Jag vill tacka min handledare Fredrik Lange foér givande diskussioner, inspiration och
engagemang. Jag vill dven tacka mina respondenter for deras talmodighet under Ianga
intervjuer.
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1. Inledning

1.1 PROBLEMBAKGRUND

Dagens konsumenter blir alltmer medvetna och valinformerade om varumarken och
produkter de koper och vad dessa varumarken och produkter star fér. Konsumenter
grundar inte langre sina kopbeslut endast pa pris och kvalitet utan stéller idag manga
andra krav pa varumarken. Hallbarhet och att foretag tar sitt samhallsansvar har blivit
allt viktigare for att vinna konsumenternas fortroende. Cramer (2002) menar att dagens
konsumenter i allt stérre utstrdackning haller foretagen ansvariga for de bieffekter pa
omgivningen som verksamheten for med sig. Det blir darfor allt viktigare for foretag att
investera i Corporate Social Responsibility (CSR) for att 6verleva konkurrensen om
konsumenterna. The European Commission definierar CSR enligt féljande: "A concept
whereby companies integrate social and environmental concerns in their business
operations and in their interaction with stakeholders on a voluntary basis” (Crane et al.,
2008).

Cause-Related Marketing (CRM?) &r ett relativt nytt begrepp som knyter nara an till CSR
och innebar att vinstdrivande foretag samarbetar med valgérenhetsorganisationer och
marknadsfor detta samarbete genom att ta fram sarskilda produkter som marks med
varumarkena fran bade det vinstdrivande fbretaget och fran en
valgérenhetsorganisation. Det vinstdrivande foretaget donerar sedan en viss summa
pengar for varje sald enhet av produkten till valgérenhetsorganisationen. Fordelar som
det vinstdrivande foretaget far i och med detta samarbete ar dels att de under
kampanjen saljer fler produkter, men dven att konsumenternas associationer och attityd
till varumarket kan forandras positivt pa sikt. Cadbury Schweppes ordférande sa 1996
att: "CRM is an effective way of enhancing corporate image, differentiating products
and increasing both sales and loyalty” (Pringle & Thompson, 1999).

De allra forsta CRM-kampanjerna skedde i USA pa 1980-talet. CRM blev sedan snabbt
populart i USA och under 1990-talet blev det ansett som en framgangsrik
marknadsforingsaktivitet (Smith, 1994). Trots att CRM vuxit sig stort i USA har vi i
Sverige dn sa lange inte sett sarskilt manga CRM-kampanjer. Undantaget ar dock Rosa
Bandet-kampanjen som har genomfort ett flertal sddana samarbeten. | kampanjen ar
2009 deltog bland annat Kellogg’s Special K, ICA | love eco, Lambi, Lindex och
Mastercard.

1.2 PROBLEMDISKUSSION

Som en foljd av Rosa Bandet-kampanjens framfart stéller sig antagligen manga andra
svenska foretag fragan om de boér satsa pa CRM for att starka eller ompositionera sitt
varumarke. Fragan ar hur CRM-samarbeten paverkar konsumenters forhallningssatt
gentemot ett varumarke, vilket ar beroende av svenska konsumenters syn pa den typen
av samarbeten. Eftersom CRM &annu inte blivit utbrett pa den svenska marknaden finns

! Begreppet Cause-Relted Marketing kommer i fortsdttningen att betecknas som CRM och ska inte férvaxlas med Customer
Relationship Management.



det inte heller mycket forskning pa hur framgangsrik CRM ar som
marknadsforingsaktivitet i Sverige. CRM har férekommit mest frekvent pa den
amerikanska marknaden och det ar dven framst pa amerikanska konsumenter som
studier har utférts nar man undersokt hur CRM-aktiviteter mottas hos konsumenter. For
att skapa en djupare forstaelse kring hur svenska konsumenter ser pa och resonerar
kring CRM-kampanjer och hur dessa tankar paverkar konsumenters associationer,
kdnslor och relationer till varumarken vore det intressant att genomféra en mer
djupgadende studie i ett konsumentperspektiv. Adkins (1999) menar att konsumenternas
reaktion ar avgorande for CRM:s utveckling pa en marknad. Gar det hem hos
konsumenter pa ett bra satt sa kommer féretagen foljaktligen att satsa mer pa det. Gar
det inte hem pa ratt satt sa kommer det att férsvinna. Darfor ar det viktigt for svenska
foretag att fa veta hur just svenska konsumenter reagerar pa CRM-aktiviteter. Med
tanke pa hur olika de kulturella och sociala systemen ar i Sverige och USA ar det inte
sakert att svenska konsumenter reagerar pa samma satt som amerikanska. | USA har
man lange haft en stark tradition bland bade privatpersoner och foretag att skanka till
valgorenhet. | Sverige har vi inte ndgon sadan tradition av stérre omfattning, troligen pa
grund av att vart skattesystem fyllt en liknande funktion. Det ar darfor inte sakert att
svenska konsumenter ar lika positiva till CRM som amerikanska konsumenter ar. En
utredning av svenska konsumenters syn pa CRM skulle darfér ge en fingervisning om
huruvida CRM har majlighet att vaxa sig stort dven i Sverige. FOr att skapa en forstaelse
for hur svenska konsumenter reagerar pa CRM-kampanjer undersoéker denna studie hur
ett varumarkes deltagande i en CRM-kampanj paverkar konsumenters associationer,
kanslor och relationer till varumarket. Den CRM-kampanj valjs att studeras ar Rosa
Bandets CRM-kampanj och de fokusvarumarken som undersdkes ar Fujifilm, KitchenAid,
Lambi, Kellogg’s Special K och Champion.2

1.3 SYFTE

Syftet med uppsatsen ar att bidra till en 6kad forstaelse kring huruvida foretag pa den
svenska marknaden kan dra nytta av CRM som marknadsforings- och
varumarkesstrategi. D& CRM ar relativt nytt och obeprovat i Sverige ar kunskapen om
svenska konsumenters syn och reaktioner pa CRM begransad.

1.4 PROBLEMFORMULERING
Uppsatsen amnar foljaktligen besvara tva huvudsakliga fragestallningar, namligen:
1) Hur ser svenska konsumenter p4 CRM? >
2) Hur paverkas konsumenters associationer, kanslor och relationer till
fokusvarumarkena Fujifilm, KitchenAid, Lambi, Kellogg’s Special K och Champion

? Se metodkapitlet for motivering till val av studieobjekt och fokusvarumarken.

* Med ”ser” menas hir konsumenters tankar, asikter och reaktioner pa CRM som fenomen, med andra ord vad de tycker och ténker
om CRM samt hur de reagerar pa CRM. Inom denna fragestéllning undersoks dven vilka faktorer som paverkar konsumenternas
reaktioner.



av deras deltagande i Rosa Bandet-kampanjen i form av CRM-produkterna “Rosa
Produkter”?*

1.5 MALGRUPP

Malgruppen som kan dra nytta av resultaten bestar av foretag som agerar pa den
svenska marknaden, valgérenhetsorganisationer pa den svenska marknaden, akademin
och studenter.

1.6 AVGRANSNINGAR

Antalet respondenter har begrédnsats till antalet atta. Ett storre antal respondenter hade
eventuellt kunnat ge mer information. Dock marktes det mot de sista intervjuerna att fa
nya asikter och tankar kom fram, vilket tyder pa att asikter och reaktioner pa CRM anda
ringats in ratt bra av intervjuerna.5

En annan avgransning ar antalet fokusvarumarken som ar med i undersokningen. Alla
varumarken som deltar i Rosa Bandet med Rosa Produkter ar inte med i
undersokningen. Skalet till att antalet fokusvarumarken begréansat ar framst for att halla
langden pa intervjuerna pa en rimlig niva fér respondenternas skull.®

| studien undersoks inte heller hur konsumenternas syn pa Rosa Bandet paverkas av
deras CRM-kampanj med de olika fokusvarumarkena.

* Denna fragestillning underséker CRM i ett annat perspektiv, da den underséker hur ett varumarkes anvandande av CRM som
marknadsféringsaktivitet paverkar konsumenters forhallningssatt till varumarket. Har handlar det inte om hur konsumenter reagerar
pa CRM utan hur deras associationer, kdnslor och relationer till ett varumarke paverkas av att varumarket anvander sig av CRM.

> Intervjumodellen &r inspirerad av Susan Fourniers intervjumodell (se metodkapitlet). Fournier hade endast tre respondenter i sin
studie.

® Se metodkapitlet for motivering till valet av de fem fokusvarumarken.



2. Teori
2.1 KONSUMENTRELATIONER TILL VARUMARKEN

2.1.1 Customer-Based Brand Equity Pyramid

| denna forsta del av

teorikapitlet beskrivs nagra

utvalda teorier som behandlar

konsumenters forhallningssatt

till varumarken. Dessa teorier Resonance
utgor sedan ett ramverk for att
analysera hur konsumenters
forhallningssatt till varumarken Judgements Feelings
paverkas av varumarkenas

CRM-engagemang.
o . Performance Imagery
Utgangspunkten i detta

teoriavsnitt ar Kellers (2008)
Customer-Based Brand Equity / Salience \
Pyramid, vilket ar en modell
som askadliggor _ A ‘

Figur 2.1: Customer-Based Brand Equity Pyramid
bestandsdelarna av Kalla: Keller (2008)

varumarkens kundbaserade

varde och dven beskriver hur bestandsdelarna byggs upp, mats och hanteras (Keller,
2008). Denna modell dr mycket anvandbar for uppsatsens syfte, da den pa ett enkelt
och tydligt satt visar hur konsumenter kan forhalla sig till ett varumarke och vilken niva
deras forhallningssatt till varumarket ar pa. Det finns naturligtvis manga olika modeller
som beskriver varumarken pa liknande satt, till exempel Kapferers (1997) Brand ldentity
Prisma, men efter att ha dvervagt ett antal olika modeller anser jag att Kellers modell ar
mest lampat for uppsatsens syfte. Nedan féljer en mer detaljerad beskrivning av
modellen och darefter presenteras ett antal teorier som kompletterar Kellers modell. De
delar av modellen som ar mest intressanta for uppsatsens syfte ar imagery, feelings och
resonance och de ar ocksa dessa som kommer att kompletteras med andra teorier.

Pyramidens nedersta niva, Salience, beskriver varumarkets identitet och besvarar
fragan: Vem &r du? Salience mater brand awareness, det vill siga om konsumenten
kdanner igen varumarket (recognition) samt om konsumenten sjilv kan erinra sig om
varumadrket (recall). Salience ar ett viktigt forsta steg for att bygga upp ett varumarkes
varde.

Pa niva tva finns bestandsdelarna Performance och Imagery, vilka beskriver varumarkets
betydelse for konsumenterna och besvarar fragan: Vad ar du? Performance beskriver
hur val varumarket moter konsumentens mer funktionella behov, sa som effektivitet,
design och pris. Imagery beskriver mer abstrakta fordelar som konsumenter kan fa av de
associationer de har till varumarket. Varumarkesassociationerna kan vara till



varumarkets anvandare, kdp- och anvandningssituationer, personlighet och varderingar,
samt historia, arv och erfarenheter.

Pa den tredje nivan befinner sig Judgements och Feelings, vilka beskriver
konsumenternas respons pa varumarket och besvarar fragan: Vad tycker och kanner jag
for dig? Judgements ar konsumenters personliga asikter och utvarderingar av
varumarket, gallande till exempel kvalitet och trovardighet. Feelings beskriver vilka
kdanslor varumarket vacker hos konsumenten. De viktigaste kanslorna for
varumarkesbyggande ar enligt Keller: varme, rolighet, spanning, sakerhet, socialt
godkdnnande och sjalvrespekt.

Den hogsta nivan i pyramiden ar Resonance, vilken beskriver konsumentens relation till
varumarket och besvarar fragan: Vilken typ av relation vill jag ha med dig? De viktigaste
delarna av resonance ar lojalt beteende, lojal attityd, community-kdnsla och aktivt
engagemang. Lojalt beteende innefattar bade kopbeteende och word-of-mouth-
beteende. Lojal attityd ar en stark positiv kdnsla infor varumarket. Community-kansla
innebdr att konsumenten kanner en koppling till andra som kan lankas till varumarket,
sa som andra kunder och foretagets anstillda. Aktivt engagemang innebar att
konsumenten ar villig att investera tid, engagemang, pengar eller andra resurser i
varumarket utover inkop och konsumtion.

2.1.2 Associationer till varumdrken

For att komplettera pyramidens bestandsdel imagery anvands teori om
varumarkesassociationer. Keller (2008) menar att man for att skapa en positiv bild av ett
varumarke hos konsumenter behover lanka associationer till varumarket som &r starka,
fordelaktiga och unika. Styrkan i en association ligger i dess personliga relevans for
konsumenten, samt av att den ar konsekvent 6ver tid. Férdelaktigheten i en association
beror pa dels hur 6nskvard associationen ar for konsumenten samt hur val den levereras
av varumarket till konsumenten. Unikheten i en association beror pa i vilken
utstrackning konsumenter anser att varumarket ar battre an sina konkurrenter. Unika
associationer ger hallbara konkurrensférdelar och har en unique selling proposition att
erbjuda till konsumenterna (Keller 2008).

2.1.3 Kéinslor fér varumdrken

For att komplettera pyramidens bestandsdel feelings, sa anvdands Thompson et als
(2005) teorier om kadnslomassig tillgivenhet till varumarken. Thompson et al (2005)
menar att dven om konsumenter dagligen moter, kdper och anvander en mangd olika
varumarken, sa ar det bara ett fatal av dessa som de kanner en kanslomassig tillgivenhet
till. Kdnslomassig tillgivenhet skiljer sig fran positiv attityd da konsumenten oftast har
haft kontakt med varumarket en langre tid innan kanslor uppstod medan konsumenten
kan ha en attityd till ett varumarke som denne aldrig kommit i kontakt med. Positiv
attityd kan konsumenter ha till ett stort antal varumarken, men kdnner bara
kdanslomassig tillgivenhet till ett litet antal varumarken. Kanslomassig tillgivenhet ar inte
heller detsamma som kundndjdhet, da kundndjdhet ar en utvarderande beddmning,



vilket skiljer sig fran den kansloladdade tillgivenheten (Thompson et al, 2005).
Thompson et al (2005) har undersokt narmare dessa kanslor som konsumenter har for
vissa varumarken och delat in dem i tre huvudgrupper, namligen ”affection”, ”passion”
och ”connection”. Inom affection ryms kdnslorna affectionate, friendly, loved och
peaceful. Inom passion ryms kdnslorna passionate, delighted och captivated. Inom

connection ryms kanslorna connected, bonded och attached.

2.1.4 Relationer till varumdrken

For att komplettera Kellers resonance anvands Fourniers (1998) Brand Relationship
Quality. Fournier (1998) har i en studie kartlagt konsumenters relationer till varumarken.
Resultatet av studien ar konceptet “Brand Relationship Quality”, BRQ, vilket mater ett
varumarkes styrka i termer av relationer. BRQ har sex dimensioner, namligen: love and
passion, self-connection, interdependence, commitment, intimacy och brand partner
quality. Love och passion omfattar alla kdnslor fran varme och tillgivenhet till passion,
forblindelse och besatt beroende. Self-connection beskriver i vilken utstrackning
varumarket levererar inom viktiga identitetsfragor och darmed fungerar som ett satt for
konsumenten att uttrycka sig sjalv. Interdependence innebar frekventa interaktioner
med varumadrket, utdokat utrymme for varumarkesrelaterade aktiviteter samt hogre
intensitet av anvandandet. Commitment innebar att konsumenten har intentionen att
bete sig pa ett sadant satt att relationen med varumarket varar. Intimacy beskriver hur
konsumenternas valutvecklade kunskap om varumarkets betydelser reflekterar en
djupare niva av intimitet och varaktiga relationsband. Brand partner quality beskriver
hur n6jd konsumenten kanner sig med relationen och hur stark relationen ar
overgripande. Det dr konsumentens utvardering av hur val varumarket lever upp till
rollen som en partner.

2.2 CAUSE-RELATED MARKETING
| denna andra del av teorikapitlet behandlas olika teorier om CRM fér att skapa en
battre forstaelse for amnesomradet och den forskning som gjorts pa det.

2.2.1 Vad dr Cause-Related Marketing?

Historia

American Express sags vara det forsta foretaget som anvande sig av CRM, da de 1983
samlade in pengar for att renovera Frihetsgudinnan i New York. Under American Express
CRM-kampanj donerades 1 cent varje gang en kund anvande deras kort och 1 dollar
varje gang de fick en ny kund till sitt kort. Kampanjen genererade 1,7 miljoner dollar och
anvandningen av deras kort 6kade under det sista kvartalet av 1983 med 27 procent och
under samma tidsperiod 6kade antalet sokande for nya kort med 10 procent (Pringle &
Thompson, 1999). Detta var boérjan pa en ny marknadsforingsstrategi och idag
spenderas arligen miljarder dollar pa CRM i USA (Pringle & Thompson, 1999).



Definition

Det finns lite varierande definitioner av CRM. Varadarajan & Menons artikel om CRM
fran 1988 brukar dock anses vara den forsta inom amnet och refereras ofta till av andra
forskare. Varadarajan & Menons definition av CRM lyder enligt foljande:

“CRM is the process of formulating and implementing marketing activities that are
characterized by an offer from the firm to contribute a specified amount to a designated
cause when customers engage to revenue-providing exchanges that satisfy
organizational and individual objectives.” (Varadarajan & Menon, 1988)

Man kan ocksa definiera CRM utifran dess férhallande till CSR. CRM kan anses vara en
viss typ av CSR. Enligt Kotler & Lee (2005) finns det totalt sex huvudsakliga typer av CSR,
namligen: corporate cause promotions, corporate social marketing, corporate
philanthrophy, community volunteering, socially responsible business practices och
cause-related marketing. Det som huvudsakligen skiljer CRM fran de andra fem typerna
av CSR ar att CRM har en direkt koppling mellan konsumenternas beteende (att de
képer) och storleken pa féretagets donation till &ndamalet (Kotler & Lee, 2005). Aven
Polonsky & Speeds (2001) definition betonar hur donationens storlek ar beroende av
forsaljningsvolym eftersom donationerna ar grundade pa transaktioner.

Varadarajan & Menon (1988) menar att “CRM is a marketing activity — a way for a
company to do well by doing good.” CRM ska alltsa ses som en marknadsféringsaktivitet
som ska vara lonsam for foretaget samtidigt som man bidrar till ett gott andamal.

2.2.2 Olika typer av CRM-program

Taktisk eller strategisk

En frekvent uppdelning av CRM-program ar ett dela in dem i de tva huvudgrupperna
taktisk CRM och strategisk CRM. Denna uppdelning baseras pa de fyra dimensionerna
likformighet (mellan &dndamadlet och foretagets karnkompetens), varaktighet,
investerade resurser och ledningens involvering (Van den Brink et al, 2006). Taktisk CRM
har |laga varden pa alla dessa fyra dimensioner och har alltsa liten dverensstammelse
mellan dndamal och karnkompetens, en tidsmassigt kort kampanj, en relativt liten
investering i kampanjen och ledningen ar inte involverad. Strategisk CRM har daremot
hoga varden pa alla dessa fyra dimensioner, det vill siga hog dverensstammelse mellan
andamal och kdrnkompetens, kampanjen ar tidsmassigt lang, investeringen ar stor och
ledningen &r involverad i utvecklingen av CRM-strategin (Van den Brink et al, 2006).
Adkins (1999) menar att taktisk CRM ska anvandas nar syftet ar att uppna snabba
forsaljningsresultat, medan strategisk CRM ska anvandas nar syftet ar att bygga upp ett
varumarke pa langre sikt. Lafferty & Goldsmith (2005) menar att strategisk CRM skapar
en langsiktig differentiering av varumarket och tillfor det ett varde. Sedan slutet av
1990-talet har majoriteten av foretag satsat pa strategisk CRM framfor taktisk i och med
att man satsar allt mer pa langvariga relationer med konsumenterna (Fellman, 1999). Ett
CRM-program behover dock inte vara helt strategisk eller helt taktisk. Det kan ocksa



utgoras av en blandning mellan strategiska och taktiska element (Van den Brink et al,
2006).

2.2.3 Méjligheter och risker med CRM ur féretagens perspektiv

Maijligheter

Amerikansk forskning visar att CRM ar gynnsamt for foretaget och ger 6kad vinst (Sen &
Bhattacharya, 2001). Att bidra till valgdérenhet kan forbattra konsumenters bild av
foretaget och pa sikt leda till att konsumenter valjer att byta till varumarket i och med
den forbattrade synen pa det (Peter & Olson, 2008). Berman & Evans (1997) menar att
de malsattningar som foéretag kan uppna genom sina CRM-aktiviteter pa lang och kort
sikt ar: forbattrad image, 6kad vinst, 6kad forsaljning och battre kundndjdhet.

Varadarajan & Menon (1988) har gjort en sammanstallning pa fordelar som féretag kan
fa genom att delta i CRM-program, vilka &r foljande: okad synlighet, foérbattrad
foretagsimage, motkraft mot annan negativ publicitet, lugnande effekt pa
konsumentgrupper som ar fientligt installda till foretaget, 6kad forsaljning, ©6kad
anvandning, oOkad brand awareness, 0©kad brand recognition, forbattrad
varumarkesimage, bredare kundbas, samt underlattande av intrdde pa nya
marknadssegment.

Risker

Aven om litteraturen om CRM till stérsta delen belyser dess férdelar sd namns ocksa en
risk som finns for foretaget med att delta i en CRM-kampanj. Denna risk ar att
konsumenter uppfattar CRM-kampanjer som ett marknadsforingsknep i mangden och
inte som en genuin vilja att hjalpa till (Chiagouris & Ray, 2007). Konsumenter ar i regel
mer negativa till CSR-initiativ som upplevs som marknadsforingsknep och ses som
engagemang som baseras pa att CSR blivit allt mer uppmarksammat snarare an pa
foretagets egna varderingar (Dahlén & Lange, 2009).

2.2.4 Faktorer som pdverkar hur CRM-kampanjer mottas av konsumenter
| detta delkapitel beskrivs teorier som bahandlar olika faktorer som paverkar hur en
CRM-kampanj uppfattas och tas emot av konsumenter.

Passform

Passform, eller matchning som det dven kallas, ar ett av de mest utforskade omradena
inom CRM-forskning. | dessa studier har man undersékt hur viktigt det ar att foretaget
eller varumarket passar bra ihop med det vélgorande dndamalet for att det ska tas emot
val bland konsumenter. De flesta studier visar att passform ar viktigt for att fa sa positiva
effekter av ett CRM-program som mojligt. Exakt vad som kravs for att fa en bra
matchning har dock dnnu inte fullt ut faststallts i nagon studie. Pringle & Thompson
(1999) menar att det ar viktigt att andamalet pa nagot vis ar relaterat till foretaget eller
varumarket och att man inte ska vélja ett andamal helt pa mafa. Varadarajan & Menon
(1988) menar det &r viktigt att sakerstdlla en bra matchning mellan dndamalet och
foretaget i termer av kundprofil, image, varumarkets positionering, produktens
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karakteristika och marknadens karakteristika. Westberg (2004) menar a sin sida att
konsumenter maste kdanna att varumarket har en “naturlig association” till andamalet.

De fordelar som en hog passform leder till ar flera. Pracejus & Olsen (2003) menar att
hogre passform leder till hogre donationer, aven om CRM kostar mer an vad det drar in
pa kort sikt. Pa langre sikt kan dock CRM ha positiva effekter pa varumarkets varde
anser forfattarna. Gupta & Pirsch (2006) menar dock att bra foretag-andamal passform
forbattrar konsumenters attityd till foretag-andamalsalliansen, men &ven Okar
konsumenternas képintentioner. Denna effekt forstarks nar dven kunden passar val ihop
med foretaget och dndamalet samt nar kunden har en positiv attityd till foretaget
(Gupta & Pirsch, 2006).

Om passformen mellan foretag och andamal ar alltfor lag ar det foretaget som kommer
att forlora pa det, eftersom det da framst ar foretagens motiv som ifragasatts av
konsumenterna (Goldsmith et al., 2004). Valgdérenhetsorganisationer ar alltsa inte lika
kdnsliga for en dalig passform.

Kampanijtid

Under hur lang tid en CRM-kampanj pagar ar ocksa en avgorande faktor fér hur val
kampanjen kommer att fungera. Langa kampanjer har visat sig kunna forstarka
konsumenters varumarkeslojalitet (Van den Brink et al, 2006). Daremot har korta
engagemang till och med 6vervagande nackdelar nar det géller att bygga fortroende for
varumarket bland konsumenter (Pringle & Thompson, 1999). Adkins (1999) menar att
anledningen till att langre CRM-kampanjer ger battre resultat an korta ar att vi lever i en
tid dar relationsmarknadsforing dominerar. Ett klassiskt exempel pa en framgangsrik
lang CRM-kampanj ar insamlingen till McDonald’s Ronald McDonald House, dar familjer
kan bo nar deras barn ar svart sjuka (Till & Nowak, 2000).

Nivan pa engagemang fran foretagets sida

Nivan pa foretagets engagemang, det vill sdga hur mycket foretaget donerar till det
valgérande dndamalet, har ocksa visat sig vara en faktor som paverkar ett CRM-
programs framgang bland konsumenterna. Nar nivan av donationer fran ett foretag till
ett andamal ska beskrivas brukar man tala om sa kallade kvantifierare. Pracejus et al
(2004) presenterar tre typer av kvantifierare for CRM, vilka skiljer sig fran varandra nar
det galler graden av tydlighet. De tre kvantifierartyperna ar: abstrakt, estimerad och
kalkylerbar kvantifierare. Den abstrakta kvantifieraren ger ingen exakt information till
konsumenter om hur mycket som doneras. Den estimerade kvantifieraren ger lite mer
information, men inte tillrackligt for att kunden ska kunna berdkna den exakta summan
som doneras. Den kalkylerbara kvantifieraren gor det majligt for kunden att berdkna
den exakta summan av donationen. Den kalkylerbara kvatifieraren forekommer séllan.
Vaga kvantifierare, det vill sdga den abstrakta och den estimerade, gor att konsumenter
garna overskattar donationens storlek. Forfattarna rekommenderar dock att foretag
anvander kalkylerbara kvantifierare for att konsumenterna ska kdnna sig
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valinformerade. Welsh (1999) anser ocksa att foretag bor anvanda sig av kalkylerbara
kvantifierare da han menar att konsumenter ar generellt trotta pa vaga l6ften.

Engagemang for produkten

Aven nivan pd kundens engagemang for produkttypen har visat sig vara en viktig faktor
for CRM-programs framgang. Lagengagemangsprodukter ger battre resultat i CRM-
kampanjer an hogengagemangsprodukter (Polonsky & Speed, 2001). Van den Brink et al
(2006) menar att vid lagengagemangsprodukter kan CRM vara ett medel for att
forstarka konsumenternas varumarkeslojalitet.

Varumarkesmedvetenhet

Hur varumarkesmedveten konsumenten ar har ocksa visat sig vara en paverkande faktor
till om CRM-kampanjen har nagon positiv effekt pa konsumenten. Konsumenter som
inte ar varumarkesmedvetna brukar ge en negativ respons till annonser med CSR-
innehall (Dahlén & Lange, 2009).

Varderingen av andamalet

Det &r dven viktigt att det valgérande andamalet har ett viarde hos konsumenterna for
att de ska vilja delta i kampanjen. Foretag bor darfor inte samarbeta med
valgérenhetsandamal som inte anses som viktiga eller betydelsefulla for konsumenterna
(Polonsky & Speed, 2001).

Foretagets motiv

Konsumenter bryr sig dven om motiven bakom féretags engagemang. Barone et al
(2000) menar att nar konsumenter ska fatta ett kopbeslut om en CRM-produkt sa har
konsumenternas uppfattning om foretagens motiv en betydande paverkan pa beslutet.

2.2.5 Konsumenters attityd till CRM

Vilken attityd konsumenter har till CRM och hur de paverkas av det skiljer sig mycket
bland konsumenter. Webb & Mohr (1998) har kommit fram till att konsumenters
forhallningssatt till CRM kan delas in i fyra huvudgrupper, namligen skeptiker,
balanserare, attributsorienterade och socialt engagerade. Denna modell kommer att
anvandas i uppsatsen som ett ramverk for att gruppera respondenterna. Nedan féljer en
beskrivning av Webb & Mohrs fyra grupper.

Skeptikerna ar huvudsakligen skeptiska till CRM och deras instéllning till sadana
kampanjer &r i huvudsak negativ, ofta pa grund av att det ar reklam inblandat i
skdnkandet. De litar inte pa CRM-kampanjer generellt och tror inte pa dem. De tycker
att de donerade summorna ar for sma och de litar inte heller pa att féretagen donerar
sa mycket som de lovat valgorenhetsorganisationerna. Skeptikerna tycker att obalansen
ar for stor mellan hur mycket féretagen far i vinst och hur mycket de donerar. De kdnner
dven en radsla for att bli utnyttjade och misstanker att foretag utnyttjar CRM-kampanjer
for att paverka kunder att kopa produkter som har 6verdriven prissattning, dalig kvalitet
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eller inte ar behovda. Skeptikerna vagrar att ldata en CRM-kampanj paverka deras
kopbeteende eller forbattra deras syn pa det deltagande foretaget.

Balanserarna forsoker balansera sin vilja att bidra till valgérenhet med sin vilja att
anvanda sig av mer traditionella kopbeslutskriterier, sa som pris, kvalitet och
bekvamlighet. De ar positiva till att foretag engagerar sig i CRM, da de upplever det som
att foretagen da bidrar med en betydande summa till valgérenhetsorganisationen. De
ser pa foretagets deltagande som en indikation pa att foretaget vill ge tillbaka till
samhadllet, vilket forbattrar balanserarnas image av foretaget. Balanserarna ar dock inte
sarskilt engagerade i CRM och har inte tankt sarskilt mycket pa det. Trots att
balanserarna har en positiv bild av CRM sa paverkas sallan deras kopbeteende, vilket de
kan kanna skuld over.

Attributsorienterades forhallande till CRM ar starkt kopplat till vilka motiv de upplever
att foretagen har bakom sina CRM-aktiviteter. Denna grupp ar mer engagerad an
skeptiker och balanserare och anstranger sig for att forsoka differentiera foretag efter
vilka motiv de har med sitt CRM-engagemang. For denna grupp ar motiven bakom
foretagens deltagande mycket viktigare an for andra grupper nar de ska utvardera CRM.
De liknar skeptikerna i den man att de ifragasatter féretagens arlighet med kampanjen,
men till skillnad fran skeptikerna anser man att i alla fall nagra féretag deltar i CRM-
kampanjer utan sjdlviska motiv och utan att forsoka manipulera. Vissa av de
attributsorienterade anser att hur konsekvent eller frekvent foretaget deltar i
kampanjer for vilgérenhet siger mycket om deras motiv. Overlag anser gruppen att
foretags image paverkas positivt vid deltagande i CRM-kampanjer, om motiven bedéms
vara osjalviska. Den forbattrade imagen leder dock sallan till forandrat kopbeteende.

Socialt engagerade ar mycket positiva till CRM da de garna vill hjdlpa vissa andamal som
de bryr sig om. Man anser att malen (skanka till valgérenhet) helgar medlen (reklam).
Aven om man upplever att féretagen har sjilviska motiv bakom sitt CRM-deltagande s
ar man villig att asidosatta sina misstankar och aktivt stddja CRM-kampanjer. Manga kan
tanka sig att ga annu langre genom att till exempel betala mer fér en produkt, byta butik
eller byta varumarke for att stédja en CRM-kampanj som lovar donationer till ett
andamal de bryr sig om. Denna grupp ar den mest engagerade gruppen och har
investerat tid och energi i att sdtta sig in i CRM och har darfor ocksa mest kunskap om
CRM. Socialt engagerade ar den mest troliga gruppen att basera sitt kdpbeteende pa
CRM.
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3. Metod

3.1 ANGREPPSSATT

Det finns tva generella ansatser for att tolka verkligheten, namligen deduktiv och
induktiv ansats, vilka skiljer sig géllande deras 6ppenhet for ny information (Jacobsen,
2002). Vid induktiv ansats undersoker man ett fenomen utan att ha nagra forutfattade
forvantningar pa vad undersdkningen kommer att ge for resultat (Jacobsen, 2002), och
man forsoker inte att motbevisa en befintlig teori (Bryman & Bell, 2005). Vid deduktiv
ansats utgar man daremot fran befintlig teori som man anvander for att stélla upp olika
hypoteser (Bryman & Bell, 2005). Denna studie genomférs dock med en tredje moijlig
ansats, namligen med abduktiv ansats, vilken kan sdgas vara en kombination av induktiv
och deduktiv ansats. Den abduktiva ansatsen utgar fran empiri (som den induktiva), men
samtidigt avvisas inte teoretiska antaganden (som den deduktiva) (Alvesson &
Skoldberg, 1994). Vid abduktiv ansats anvander man sig av delar av befintlig teori for att
skapa ett monster for att analysa den nya informationen (Alvesson & Skéldberg, 1994).
Denna metod ar mest lamplig for uppsatsens syfte eftersom syftet inte ar att testa
befintlig teori, aven om det finns viss teori som kan ge en fingervisning om vissa delar av
resultaten.

3.2 UNDERSOKNINGSMETOD

Kvalitativ metod ar mest lamplig for uppsatsens syfte, vilket ar att fa reda pa hur
svenska konsumenter ser pa CRM och hur CRM paverkar deras associationer, kanslor
och relationer till fem fokusvarumarken. Syftet med undersékningen ar att fa reda hur
konsumenters tankegangar gar nar de resonerar kring CRM. Studien ska skapa en
forstaelse for varfér konsumenterna reagerar som de gor. | studien ska konsumenter
med egna ord beskriva sitt forhallningssatt till CRM och inte vara styrda av fragor med
forbestamda svarsalternativ. Dessa forutsattningar gor att kvalitativ metod ar mest
lamplig. Det vore dessutom mycket svart att fanga de hogre nivaerna i Kellers pyramid
med kvantitativ metod, da denna inte lika bra kan fanga djupet i en relation. Holme &
Solvang (1997) menar att en kvalitativ studie ar att foredra da man vill ga in pa djupet i
ett amne. Syftet med en kvalitativ studie ar enligt Holme & Solvang (1997) att 6ka vardet
pa informationen och bilda mer kompletta uppfattningar om fenomenet som undersoks.

Studien kan klassificeras som en fallstudie, da fallstudier fokuserar pa en viss foreteelse
och forsoker skapa en forstaelse for denna samt belysa samspelet mellan olika ingadende
faktorer (Merriam, 1994).

3.3 DATAINSAMLING

Primardata och sekundadrdata

Primardata ar data som samlas in for forsta gangen medan sekundéardata ar data som
redan finns att tillgad (Jacobsen, 2002). Studiens primardata kommer fran djupintervjuer
med atta konsumenter. Dessa djupintervjuer ar genomfdérda med inspiration av
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Fourniers (1998) intervjumodell.7 Denna studie har dock ett storre antal respondenter
men kortare intervjutid per respondent. Varje enskild intervju tog mellan 72 och 144
minuter att genomfdéra, men de flesta intervjuerna varade i ungefar 90 minuter.

Studiens sekundardata bestar dels av information om studieobjektet Rosa Bandets CRM-
kampanj och de fem fokusvarumarkena Fujifilm, KitchenAid, Lambi, Kellogg’s Special K
och Champion.8 Ovriga sekundirdata ar de teorier som beskrivs i teorikapitlet ovan.
Dessa har valts ut som mest lampliga for studiens syfte efter en noggrann genomgang
om vad som skrivits inom dmnesomradet.’

Intervjumodell

Intervjuteknik

Den intervjumodell som anvants for att samla in primdrdatan bendamns
semistrukturerad intervjumodell. Bryman & Bell (2005) menar att vid kvalitativ metod
finns det tvda mojliga intervjumodeller att anvdnda sig av, namligen ostrukturerad
intervjumodell och semistrukturerad intervjumodell. Ostrukturerad intervjumodell
innebar att forskaren endast anvander sig av nagra fa minnesanteckningar som
hjalpmedel och i vissa fall endast stéller en enda fraga. Semistrukturerad intervjumodell
innebar att man utgar fran en intervjuguide som behandlar nagra olika teman inom
amnesomradet (Bryman & Bell, 2005). Viss grad av struktur bedoms som nodvandig i
denna studie eftersom amnet kan vara relativt okdnt bland konsumenter, vilket kan gora
det svart for dem att pa helt egen hand diskutera kring det. Darfér ar semistrukturerad
intervjumodell att féredra. Denna modell minskar risken att missa viktiga omraden att
diskutera, samtidigt som den inte hindrar konsumenten att uttrycka sig fritt. Nar man
intervjuar vissa respondenter som har en mindre pratsam personlighet dr det ocksa
fordelaktigt att ha med sig teman som kan anvandas som inspiration for att fa dem att
spinna vidare pad sina tankebanor. For mer pratsamma konsumenter fungerar
intervjuguiden mer som en checklista.

Enskilda intervjuer

Fokusgrupper hade kunnat vara ett alternativ till enskilda intervjuer, men da bade
valgérenhet och bréstcancer kan tankas vara kdnsliga amnen som man inte kdnner sig
bekvdm med att prata om infor en grupp, ar individuella intervjuer att féredra i detta
fall. Intervjuerna genomférdes i november och december 2009 samt januari och februari
2010. Intervjuerna har framst genomforts pa caféer, men i vissa fall dven i forfattarens
hem eller i respondenternas hem.

7 Fournier (1998) genomforde mycket detaljerade djupintervjuer med tre konsumenter och presenterar dem i sin artikel som case-
studier dar man lar kdnna var och en av konsumenterna samt far deras egen beskrivning av vilka varumarken som haft stor betydelse
for dem under olika perioder i livet. Fourniers intervjuer med varje konsument var uppdelad pa ett flertal samtalsstunder och
intervjutiden med var och en av de tre konsumenterna ar totalt 12-15 timmar.

® Dessa data har inhamtats fran Cancerfondens hemsida.

? Alla teorier som tas upp i teorikapitlet kan anses vara vil etablerade teorier inom sina amnesomraden.
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Klassificering av respondenterna

Intervjun inleddes med att klassificera vilken konsumentgrupp10 respondenten tillhérde
genom att lata respondenten uttrycka sina tankar och asikter kring CRM. Detta gick till
pa sa satt att respondenten fick hora Varadarajan & Menons definition av CRM och fick
sedan hora hur ett fiktivt exempel pa en CRM-kampanj skulle kunna se ut. Nar
respondenten forstatt vad CRM innebar diskuterades det kring respondentens syn pa
CRM. Malet var att skapa en sa pass god forstaelse for respondentens syn pa CRM att
respondenten kunde klassificeras som skeptiker, balanserare, attributsorienteras eller
socialt engagerad.’ Studien var avsedd att inkludera &tta respondenter med tva
respondenter i varje konsumentgrupp. Detta medforde att om det visade sig att en
respondent tillhérde en grupp som redan var fylld sa avslutades intervjun med den
respondenten har och den respondenten riknades inte med i studien.?

Intervjuférfarande

Nar respondenterna forklarat sin syn pa CRM och grupperats i en konsumentgrupp som
annu inte varit fylld fortsatte intervjun enligt enligt intervjuguiden.’® Intervjuguiden
grundas i de teorier om CRM som beskrivs i teorikapitlet, samt det ramverk som
teorierna om konsumenters associationer, kanslor och relationer till varumarken
erbjuder. Intervjuguiden ar uppdelad i teman och under varje tema finns ett antal
fragor, vilka fungerar som inspiration och stod. Under intervjuerna fick respondenterna
dessutom se ett bildspel i power-point pa fokusvarumarkenas varumarkesloggor, pa
fokusvarumarkenas CRM-produkter samt pa Rosa Bandet-loggan.'* Anledningen till
detta var framst att skapa inspiration for respondenterna nar de resonerade. Inga
anteckningar togs under sjalva intervjuerna for att det skulle kdnnas mer som ett
naturligt samtal. Istédllet spelades intervjuerna in pa band och transkriberades i
efterhand. Dessa inspelningar har varit mycket vardefulla eftersom det mojliggor att ga
tillbaka och ordagrant fa fram vad respondenterna sagt. Nar respondenterna citeras har
mumlanden sa som “hm”, "eh” och liknande tagits bort och meningar har gjort till
fullstandiga meningar. Respondenterna har sedan fatt godkdnna sina citat och bekraftat
att de uppfattats korrekt.

Val av studieobjekt

| Sverige har vi annu inte sett sarskilt manga CRM-kampanjer. Den enda framtradande
CRM-kampanjen i Sverige ar Rosa Bandet i och med deras sa kallade Rosa Produkter. Av
denna anledning valdes Rosa Bandets CRM-kampanj som studieobjekt. Ett alternativ
hade kunnat vara en fiktiv CRM-kampanj. Valet foll dock pa att anvdanda en existerande
kampanj framfor en fiktiv. Detta dels pa grund av att resultaten av en riktig kampanj
beddms vara mer intressanta for foretag och valgorenhetsorganisationer, da de baseras

% Grupperingen utgar frin Webb & Mohrs modell dir grupperna ar féljande: skeptiker, balanserare, attributsorienterade och socialt
engagerade.

" Se bilaga 1 fér den delintervjuguide som anvindes fér att klassificera respondenterna till dessa grupper.

2 Mer om detta under rubriken ”Val av respondenter”.

2 Intervjuguiden finns att beskada i bilaga 2.

 De bilder som visades under intervjun finns att se i empiridelen, dar beskrivningarna om respektive fokusvarumarke samt Rosa
Bandet ackompanjeras av illustrerande bilder.
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pa en verklig marknadsforingskampanj. Ett annat skal till att studera en befintlig
kampanj ar att det troligen ar lattare for respondenterna att relatera till och diskutera
kring ndgot de kidnner igen. Aven om respondenterna inte kanner till
fokusvarumarkenas CRM-produkter sa kanner de antagligen till Rosa Bandet, vilket ger
dem nagot att relatera CRM-produkterna till.

Val av fokusvarumarken

Fokusvarumarkena som anvandas for att undersboka hur konsumenters associationer,
kadnslor och relationer till varumarken padverkas av att varumarkena engagerar sig i CRM
ar Fujifilm, KitchenAid, Lambi, Kellogg’s Special K och Champion. Vissa av
fokusvarumarkena ar valda for att de ska komma upp i en hég niva i Kellers pyramid och
andra dar valda for att de i mojligaste man tacka de olika faktorer som tas upp i
teoriavsnittet om faktorer som paverkar hur CRM-kampanjer mottas av konsumenter.

Flera av dessa fokusvarumarken ar valkanda och frekvent forekommande i svenska hem,
vilket borde 6ka sannolikheten for att flera av respondenterna har erfarenhet av dem
och kommer upp i en hog niva i Kellers pyramid nar det géller deras forhallningssatt till
fokusvarumarkena. Alla de utvalda Rosa Produkterna antas dessutom vara relativt
kénsneutrala, vilket borde innebara att bade man och kvinnor skulle kunna vara
potentiella kdpare och anviandare av produkterna. Aven detta borde innebira att flera
av respondenterna har erfarenhet av varumarkena.

Bland fokusvarumarkena finns bade hogengagemangsprodukter, exempelvis
KitchenAids bakmaskin och Fujiflms kamera, och lagengagemangsprodukter,
exempelvis Lambis toalettpapper, representerade. Det ar dven ratt stora skillnader i
fokusvarumarkenas niva pa engagemang, dar KitchenAids bakmaskin ligger hogst och
donerar 1000 kronor av priset 6595 kronor och Lambis toalettpapper ligger ldagst och
donerar 1 krona av priset 29 kronor. Vad som utgor en bra passform mellan varumarke
och dandamal ar upp konsumenterna, men i och med den relativt stora spridning pa
varumarken och produkttyper borde konsumenterna anse att de olika
fokusvarumarkena har olika bra passform med andamalet.

Val av respondenter

Respondenterna bestar av fyra mén och fyra kvinnor i dldrarna 19 till 83 &r. Aven om en
kvalitativ studie inte ger ndgon statistik for hur olika faktorer som kén och alder
paverkar synen och reaktioner pa CRM sa har en jamn konsférdelning och spridning i
aldrarna valts for att undvika att studiens resultat enbart representerar vad en viss
aldergrupp eller kon tanker om CRM, da det eventuellt kan finnas sadana skillnader.

De atta respondenter som ingar i studien ar uppdelade i de fyra respondentgrupperna

skeptiker, balanserare, attributsorienterade och socialt engagerade, med tva
respondenter i varje grupp. Respondenterna grupperades efter att ha svarat pa fragorna
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i den delintervjuguide som anvands for att klassificera respondenterna.15 Nar en grupp
var fylld med tva respondenter kunde inga fler respondenter placeras i den gruppen.
Detta innebdr att om nasta respondent ocksa horde till en grupp som var fylld sa kunde
den respondenten inte delta i undersokningen. Totalt tillfragades 17 personer for att fa
fram de atta respondenterna. Av dessa 17 personer horde 6 personer till
skeptikergruppen, 5 personer till balanserargruppen, 2  personer till
attributsorienteradegruppen och 4 personer till socialt engageradegruppen. Det var
alltsa lattast att hitta skeptiker och svarast att hitta attributsorienterade och det var just
jakten pa att fylla attributsorienteradegruppen som gjorde att sa manga personer
tillfragades men sedan inte fick delta i studien. Detta medfér att 4 skeptiker, 3
balanserare och 2 socialt engagerade inte kunda delta i studien pa grund av att deras
grupper redan var fyllda.

Eftersom intervjuerna kravde att respondenterna lade ner ungefir 90 minuter utan
ersattning kunde de inte plockas fran gatan. Istdllet har forfattarens bekantskapskrets
utnyttjats, da respondenterna utgors av forfattarens bekantas bekanta. Respondenterna
har alltsa ingen direkt koppling till forfattaren. | studien presenteras respondenternas
korrekta alder och kén, men namnen ar fiktiva for att respondenterna ska fa vara
anonyma, vilket kan gora att de blir mer frisprakiga och i stérre utstrackning vagar saga
vad de tycker. | beskrivningen av respondenterna framgar dven om de har nagon form
av koppling till bréstcancer, da det eventuellt kan paverka hur respondenterna reagerar
pa en CRM-kampanj av just Rosa Bandet.

3.4 DATABEARBETNING

De primardata som samlats in genom bandinspelningar av intervjuerna har sa snart som
moijligt efter intervjun transkriberats och kategoriserats i sa stor utstrdackning som
mojligt. Att dela upp sina data i olika amneskategorier ar ett bra satt att behandla den
stora mangd information som samlas in vid kvalitativa intervjuer for fa en 6verblick éver
vilka data som belyser samma fenomen (Jacobsen, 2002). Tack vare uppdelningen av
respondenterna efter deras syn pa CRM (skeptiker, balanserare, attributsorienterade
och socialt engagerade), intervjuguidens indelning i olika teman samt indelningen i
Kellers pyramid, underlattades kategoriseringen avsevart.

3.5 TILLFORLITLIGHET OCH GENERALISERBARHET

For att bedoma en studies tillforlitlighet och generaliserbarhet mater man reliabilitet
och validitet. En hog reliabilitet innebar att man skulle fa samma resultat om man
genomférde undersékningen en gang till (Séderlund, 2005). Merriam (1994) menar dock
att ar det resultatens meningsfullhet och konsekvens som avgor nivan av reliabilitet i en
kvalitativ studie. Genomfor man denna studies undersokning pa exakt samma satt, det
vill sdga dven med samma respondenter, bor man dock fad samma resultat.
Respondenterna har intervjuats sa pass grundligt och detaljerat att ny information vid

" Se bilaga 1.
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en ny intervju inte bor komma fram. | den bemarkelsen har denna undersokning hog
reliabilitet.

Nar man mater validitet sa undersoker man om studien faktiskt mater det den ar avsedd
att mata. Det finns tva typer av validitet, namligen extern och intern validitet. Intern
validitet mater hur val resultatet stammer 6verens med verkligheten (Bryman & Bell,
2005). For fa en hog intern validitet for denna studie och undvika att sattet att
sammanstalla intervjuerna pa nagot satt ska farga materialet sa har varje respondent
fatt lasa igenom sammanstallningen av sin intervju for att sdkerstdlla att ingenting
missuppfattats eller tolkats nagot fel av vad de sagt. Extern validitet mater i vilken
utstrackning resultaten ar generaliserbara for andra situationer an den som undersokts.
Generaliserbarhet ar dock sallan malsattningen i en kvalitativ fallstudie, dar man snarare
vill utreda ett visst fenomen (Merriam, 1994). Att na hog niva av generaliserbarhet ar
saledes inte malsattningen for denna studie. Dock bor studiens resultat sdga nagot om
hur andra konsumenters associationer, kanslor och relationer kan paverkas till andra
varumarken som ar med i samma CRM-kampanj. Studien kan dven ge en viss indikation
om hur konsumenter skulle reagera pa varumarkens deltagande i andra CRM-kampanjer
an Rosa Bandets.
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4. Emplrl Rosa Bandet
4.1 ROSA BANDET Cancerfonden @

Om Rosa Bandet

Cancerfondens Rosa Bandet-kampanj har funnits i Sverige sedan | tooromon 2"
2003 och genomfors varje ar under oktober manad. Syftet med

kampanjen ar att 6ka medvetenheten kring brdstcancer och att samla in pengar till
finansiering av brostcancerforskning. Forutom brostcancerforskning gar de insamlade
pengarna aven till informations- och kunskapsspridning till allmanheten, samt till
grundforskning. Anledningen till att inte alla insamlade pengar gar till
brostcancerforskning ar att malet med kampanjen ar att fler ska 6verleva brostcancer
och d3d anser man att det inte dr mest effektivt att enbart satsa pa bréstcancerforskning.
Det ar till exempel ocksa mycket viktigt att sprida information om hur viktigt det ar att
ga pa rutinkontroller for att upptdcka brostcancer i tid. Under kampanjmanaden
genomfors ett flertal aktiviteter. Forutom forsaljning av rosa band och webbinsamlingar
sa har man dven en TV-gala. Man genomfér dven en Rosa Lordag, vilket ar en képhelg
dar gallerior och kdpcentrum gor en sarskild satsning fér Rosa Bandet. Dessutom séljs
under hela manaden sa kallade Rosa Produkter, vilka beskrivs narmare i delkapitlet
nedan. Hittills har Cancerfondens Rosa Bandet-kampanj totalt genom aren samlat in 265
miljoner kronor in till brostcancerforskning tack vare bidrag fran foretag, foreningar och
privatpersoner. Rosa Bandet ar inte en svensk idé utan ar en del av den internationella
rorelsen Pink Ribbon, som harstammar fran USA. Pink Ribbon har sedan starten 1991
blivit vida internationellt utbrett (Cancerfonden).

Rosa produkter

Som en del av Rosa Bandet-kampanjen genomférs daven en CRM-kampanj, dar ett flertal
varumarken tar fram sarskilda produkter dar en viss andel av priset skanks till Rosa
Bandet. De produkter som ar med i Rosa Bandets CRM-kampanj kallas for Rosa
Produkter. Under Rosa Bandet-kampanjen 2009 deltog 6ver 20 varumarken med Rosa
Produkter (Cancerfonden). Det ar alltsa manga varumarken som har valt att Iata en del
av konsumentpriset skankas till Rosa Bandet under en manads tid. | denna studie
kommer fokus dock att ligga pa fem av de varumarkena som deltagit i kampanjen 2009.
Dessa beskrivs nedan.

4.2 FORETAGSPRESENTATIONER

Fujifilm FUJFILM
Fujifilm har tagit fram tvd Rosa Produkter i form av kamerorna )
730, dar 75 kronor skanks till Rosa Bandet, och Z33WP, dar 100 it
kronor skanks till Rosa Bandet (Cancerfonden).

Figur 4.3: Fujifilms Rosa Produkt
Kalla: Cancerfonden
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KitchenAid

KitchenAid Figur 4.4: KitchenAids

varumarkeslogga
KitchenAid har tagit fram en rosafirgad bakmaskin som CRM- Kala: KitchenAid

& d
— e )

e produkt for Rosa Bandet. Priset for denna bakmaskin ar 6595
W} kronor och darav skdanks 1000 kronor till Rosa Bandet (Cancerfonden).
\ Figur 4.5: KitchenAids Rosa “ ‘}'
L ot ¥
t
PLani
Lambi Figur 4.6: Lambis

varumarkeslogga

Lambi bidrar med sitt Classic toalettpapper som Rosa Produkt. Detta  «niamhi
papper ar vitt med rosa hjartan. Ett paket kostar 29 kronor, varav 1 krona
skanks till Rosa Bandet (Cancerfonden).

®
Figur 4.7: Lambis Rosa Produkt .
Kalla: Cancerfonden Speclal
Figur 4.8: Kellogg’s Special K:s
varumarkeslogga

Kellogg’s Special K Kalla: Kellnad's Snorialk
Kellogg’s Special K har tagit fram tva Rosa Produkter under kampanjtiden.
P Den ena ar Kellogg’s Special K:s klassiska flingor, Kellogg’s Special K Classic.
§ {r Den andra ar Special K Bliss Raspberry & Chocolate, som ar bars. Flingorna
' - kostar 38 kronor och barsen 30 kronor och for varje paket som saljs gar 2

' i kronor till Rosa Bandet (Cancerfonden).
;W I % ( )

Figur 4.9: Kellogg’s Special K:s Rosa Produkt

Killa: Cancerfonden CW’”

Figur 4.10: Champions varumarkeslogga
Kalla: Champion

| Hiltoggs

Champion
Champion har tagit fram flera olika Rosa Produkter, bland annat en
sporttop, en tank top, ett par traningsbyxor, en shoppingbag och en
vattenflaska. Dessa produkter kostar mellan 49 kronor och 399 kronor och

m# for alla produkter galler att 20 procent av konsumentpriset gar till Rosa
Bandet (Cancerfonden).

Figur 4.11: Champions Rosa Produkt
Kalla: Cancerfonden

4.3 PRESENTATION AV RESPONDENTERNA

De atta respondenterna har delats in i fyra grupper efter Webb och Mohrs modell.
Nedan féljer en kort presentation av respondenterna och nagra citat om vad de tycker
och tanker kring CRM som motiverar varfor de har placerats i respektive grupp. For att
tydligt markera for lasaren vad som ar respondenternas rost redovisas respondenternas
citat med ett storleksmassigt nagot mindre typsnitt. For hela empiridelen galler att det
endast ar utvalda citat som redovisas och alltsa inte allt som sagts, da detta skulle uppta
alltfor stort utrymme.
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Skeptiker
Carl @r 66 ar och har ingen koppling till brostcancer.

Carls syn pa CRM: Jag gillar inte paketerade I6sningar. Jag vill hellre bestimma sjélv nar jag ska skdnka
an att det ska ingd i en produkt som jag koper. Jag tror att foretag som gar med i sddana kampanjer inte
skyltar s& mycket med hur mycket de faktiskt kommer att bidra med. Jag tror att de skidnker en valdigt
liten summa med tanke pa hur mycket de tjanar och darfor forsoker de dolja summan sa mycket de kan.
Foretagen vill vara med i sddana har kampanjer for att synas och for att fa ett gott rykte. De vill att det
ska ge en positivimage till féretaget, men jag tycker att det kdnns konstigt nar foretag ar med i sddana har
kampanjer och skanker till vélgérande &ndamal, eftersom man ju vet att det &r en
marknadsforingsaktivitet och att dessa foretag ar vinstdrivande. Foretag gor ingenting som de inte tror
ska ge vinst. Jag tycker att det kanns falskt s& min syn pa foretag som deltar i sidana kampanjer blir inte
battre, bara mer misstanksam. Jag tror att de tar ut ett hogre pris for en sddan har CRM-produkt, sa att
kostnaden hamnar pad kunden. Det &r alltid kunden som far betala alla marknadsféringsaktiviteter. Jag
skulle aldrig ta med CRM som ett kriterium vid kdpbeslut, utan jag tittar hellre pa pris och kvalitet. Det
kdnns som att foretagen vill pracka pa en massa onddiga produkter genom sadana har trick.

Denny ar 83 ar. En nara anhorig till Denny har haft bréstcancer.

Dennys syn pa CRM: Jag tycker att det &r en form av tvadngsskankande. Man blir tvingad till att skinka
till valgorenhet. Det ar ett satt att lura kunden. Jag har lika lite fortroende for féretag som haller pa med
CRM som jag har for andra insamlingar. CRM ar ju en slags sofistikerad reklam. Det ar reklam, men
foretagen latsas inte om det. Jag har inget emot att féretaget som sadant skanker till vilgérenhet, men
det ska inte ga via varan de saljer. Min syn pa féretag som deltar i CRM-kampanjer blir nog mer skeptisk.
Jag skulle inte képa en produkt for att den skanker till valgérenhet, det ar kvaliteten och priset som jag gar
efter. Jag tror dessutom att det ar kunden som far sta for kostnaden vid sadana har kampanjer och att
foretagen hojer priset pa produkten. Jag tror att foretagen bidrar med ytterst lite.

Balanserare
Anna ar 26 ar. Den enda kopplingen som hon har till bréstcancer ar att hon gjorde sitt
ex-jobb pa en onkologiavdelning for brostcancer.

Annas syn pa CRM: Jag har sett en sadan produkt pa Apoteket, namligen Férsvarets hudsalva som
stodde Rosa Bandet. Jag tycker att CRM-produkter verkar bra. Da formedlar man ju nagot till kunden som
koper produkten, att man ar engagerad i samhallsfragor och att man vill bidra dven som foretag. Sen tror
jag att det ar bra for kunden ocksa, eftersom man inte bara skanker pengar, utan man far nagot tillbaka
ocksa och man vet att man medverkat i kampanjen. Det ar dessutom ett valdigt enkelt och smidigt satt att
donera till vdlgorenhet. Jag vet inte om jag skulle kopa en CRM-produkt. Jag tror att féretag skanker till
vilgdrenhet for att synas mer och bredda sig p& marknaden. Aven om de har en god tanke s& finns ju alltid
ett vinstintresse. Jag tycker att det ar jattebra att foretag engagerar sig i den hér typen av fragor, jag blir
glad nir jag ser det. Aven om jag kanske inte bérjar handla s& mycket mer fran sidana féretag sa far jag
dnda en mer positiv bild av dem.

Doris ar 79 ar och har sjalv haft brostcancer, men ar helt frisk idag.

Doris syn pa CRM: Jag har aldrig hort talas om det tidigare. Om jag skulle stéta pa en sddan produkt sa
tror jag inte att jag skulle lagga marke till det och det kdnns inte sa bra, man vill ju veta vad man stodjer.
Jag vet inte om jag ar sa jattefortjust i sadana har produkter, men jag tycker att det ar bra att féretag
donerar pengar eftersom de ju kan donera mycket storre summor an vad en privatperson kan gora. Jag
tycker lite battre om foretag som skdnker pengar, men mitt kdpbeteende paverkas nog inte.
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Attributsorienterade
Adam ar 19 ar och har ingen koppling till bréstcancer.

Adams syn pa CRM: Om jag gillar en CRM-produkt eller inte beror p& om féretagen skriver ut hur
mycket de skdnker. De bor skriva hur stor procent de skanker, annars kdnns det inte sa seriést. Men rent
generellt sd tycker jag att det ar bra att foretagen engagerar sig i CRM, sarskilt om de skdnker en
betydande del av sin vinst. Jag gillar det inte nar foretagen vill framsta som att de skdanker mycket mer &n
vad de gor. D3 kdnns det som att de bara skdnker for att bli mer populdra. Jag tror att foretag skanker till
vélgorenhet for att det kan vara nagon i ledningen som &r intresserad av nagon viss fraga, eller sa vill
foretaget bara tjana pengar. Jag tycker att féretagets motiv bakom sitt engagemang ar ganska viktigt, det
kdnns som att man blir lurad om man képer en CRM-produkt fran ett foretag som egentligen inte alls bryr
sig om dandamalet utan bara vill bli mer populédr. Men jag hoppas att de flesta foretag i alla fall har nagon
god tanke bakom sitt engagemang. Jag har hittills aldrig kopt en CRM-produkt sjélv, men tror att jag skulle
kunna goéra det och dven betala lite mer fér en sadan produkt.

Beatrice ar 42 ar och har ingen koppling till brostcancer.

Beatrices syn pa CRM: Jag har sett flera Rosa Bandet produkter, till exempel Lambi, Ahlgrens bilar och
nagon hudkram pa Apoteket. Jag tycker att det ar bra att féretag engagerar sig i genom CRM-produkter,
men det vore dnnu battre om de bara skdnkte utan att ga via sina produkter. Jag tror att en del féretag ar
grundade i sddana varderingar att de vill ge tillbaka till samhallet och vara en god kraft i samhallet istéllet
for att enbart tjana pengar at sig sjalv. Men sa finns det ju ocksa flera superkommersiella foretag som
endast gor det for att synas. Jag tycker inte att foretagens motiv bakom sitt engagemang ar helt oviktiga.
Jag vill inte stddja en sadan har kampanj om foretaget bara gor det for att marknadsfora sig. Eftersom
sadana har kampanjer antagligen samlar in ganska mycket pengar pa blir min syn pa féretag som
engagerar sig i CRM blir nog lite positivare. Jag foredrar dock att skdnka sjalv, eftersom det ju blir en
stérre summa fran mig da.

Socialt engagerade
Birger ar 34 ar och har ingen koppling till brostcancer.

Birgers syn pa CRM: Jag tycker att det &r jattebra att foretag engagerar sig i CRM. Jag koper girna
sadana produkter nar jag ser dem om det bidrar till ett andamal som jag tycker &r viktigt. Jag tror att det
ar en jattebra grej att sdlja CRM-produkter. Kunden far ju da inte bara vardet av produkten, utan ocksa ett
extravarde. Jag tror att det ar ytterst sallan som féretagens engagemang kommer ifran hjartat. Jag tror att
det handlar om att 6ka forsaljning och att 6ka kundlojalitet till sina produkter. Men jag tycker 4nda att det
ar bra att foretag har dessa engagemang oavsett vilket syfte de har med sitt engagemang, eftersom det
leder ju dnda till att pengar skinks till ett gott syfte. Aven om mitt fortroende for féretags engagemangs
genuinitet ar ratt lagt och jag vet inte hur mycket som verkligen skéanks, sa har jag anda en forhoppning
om att det ska leda till nagot gott. Min syn pa foretag som engagerar sig i CRM paverkas positivt. Jag blir
lite hoppfull om att det inte bara &r vinstintresset som styr, dven om jag vet att det &r sa. Jag forsoker lura
mig sjalv att det inte ar det. Jag tycker att det ar bra att foretag skyltar med sitt valgérenhetsengagemang.
Jag blir bara mer positiv om jag ser att de jobbar stenhart foér att bli sammankopplade med valgérenhet.
Jag skulle absolut kunna tanka mig att kopa en CRM-produkt. Jag skulle ocksa kunna tdnka mig att betala
lite mer for en sadan produkt eller gora vissa sarskilda anstrangningar for att fa tag i en sadan produkt, till
exempel ga till en butik som ligger langre bort. Jag skulle dock inte kunna tdnka mig att ga ned i kvalitet.
Fordelen med CRM jamfort med att skanka sjalv ar val framst enkelheten.

Cecilia ar 44 ar. En bekant till Cecilia ar drabbad av brdstcancer.

Cecilias syn pa CRM: Jag kanner till CRM-produkter och tycker att det &r praktiskt. Det gor det latt for
kunden att skanka. Foretag som ar med i sddana kampanjer tycker jag stiger i aktning. Jag tycker om att
foretag engagerar sig i CRM eftersom de da inte kanns sa penninggiriga som de egentligen ar. De visar da
att de bryr sig om omgivningen och har lite vidare vyer. Det kan vara sa att engagemanget ligger i linje
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med nagon av féretagens varderingar. Jag bryr mig inte s mycket om féretagens motiv nar de ar med i en
CRM-kampanj. Aven om engagemanget kanske kinns lite falskt, s3 tycker jag 4nda att det &r bra eftersom
det anda gor att pengar skdnks. Dessutom tycker jag inte att det gor nagot om foretagen tjanar pa sitt
engagemang, de ska val ocksa ha ndgon morot. Jag skulle kunna betala lite mer for en CRM-produkt som
stodjer vissa andamal som jag anser vara viktiga. Jag tycker att CRM-kampanjer ar bra eftersom det ar ett
satt att fa in mycket pengar till valgoérenhet. Jag tror att det ar ett effektivare satt &n att skaka bossa. Det
maste ocksa vara lattillgangligt. Jag tror manga tanker att de skulle vilja skdnka till vilgérenhet, men att
det aldrig blir av. Men ser man en sadan har produkt i affaren sa tror jag att manga skulle sla till. Darfor
tror jag att det leder till ratt stora insamlingar.

4.4 RESULTAT AV UNDERSOKNINGEN

4.4.1 Respondenternas syn pd varumdrken, vilgérenhet och Rosa Bandet
Skeptiker

Varumarken

Carl: Jag ar lite intresserad av varumarken. Varumaérken &r viktigast fér mig nar det géller bilar eftersom
att jag tycker att kvalitetsrykte och status ar viktigt dar. Jag tycker att varumarken ar totalt oviktigt nar det
galler hushallspapper och toapapper, dar gar jag helt pa pris.

Denny: Jag ar mycket lite intresserad av varumirken, férutom nidr det giller bilar, datorer och
abonnemang pa el och telefon. Annars gar jag helt pa pris. Jag tanker inte sa mycket pa vilket varumarke
jag koper, sarskilt inte nar det galler livsmedel.

Valgorenhet

Carl: Jag &r inte s& intresserad av vilgdrenhet. Jag har inte s& stort fértroende fér de organisationer som
arbetar med valgérenhet eftersom dessa organisationer manga ganger har uppmarksammats i
tidningarna for att de schabblat bort pengarna sa att de inte kommit till de behdvande utan fastnat i
organisationerna. Det gor ju att man vill ha bevis pa att pengarna verkligen kommer fram som de ska. De
andamal som jag tycker ar sarskilt viktigt att donera till 4r medicinsk forskning, till exempel Hjart- och
Lungfonden och Cancerfonden. Jag tycker inte att vi ska ha mer valgérenhet i Sverige. Det &r bra att dessa
organisationer finns, men i Sverige har vi ju manga statliga organisationer som bidrar. Det vore pa ett satt
battre att helt Iamna over valgoérenhetsarbete till staten.

Denny: Jag tycker i grunden att vilgérenhet dr bra, men man har ju hért om Réda korsets skojeri och
Stadsmissionens skandal. Det verkar ju vara mer och mer av slantarna som gar till fel personer och aldrig
kommer fram. Sa jag ar valdigt misstanksam mot valgérenhet i sin nuvarande form. Jag efterlyser mycket
battre kontroller pa att pengarna kommer fram till det &ndamal som avses. Det skulle ske via staten.
Vilgorenhetsorganisationerna har forslappats och behdver en kolossal uppryckning for att jag ska bli
overtygad. Jag tycker inte att vi ska ha mer valgérenhet i Sverige. Vi betalar redan tillrdckligt i skatt och
det tacker redan allt vad vi behdver géra i valgorenhet.

Rosa Bandet

Carl: Jag kéanner till Rosa Bandet och vet att insamlingen gér till bréstcancer. Jag tycker att det &r ett av de
mer behjartansvarda andamalen, da det behévs mer forskning pa det. Andra sjukdomar har ju utrotats
genom forskning. Men jag skanker nog hellre till Cancerfonden an just Rosa Bandet.

Denny: Jag kdnner inte till Rosa Bandet sa vil, men vet att det stddjer cancerarbete. Jag skulle kunna
tdnka mig att prioritera denna typ av insamling eftersom det &r en sa fruktansvard sjukdom.
Cancersjukdomar &r ju ocksa valdigt dyra att behandla. Eftersom staten inte verkar ha tillrdckligt med
pengar for att klara av denna sjukdom sa skulle jag kunna tdnka mig att stédja Rosa Bandet. Jag tycker att
det &r ett bra andamal, behjartansvart.
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Balanserare
Varumarken

Anna: Jag ar ganska intresserad av varuméirken, men inte alltid medveten om vilka varumirken jag
koper. Jag tycker att varumarken ar viktigt nar det géller mat, klader, skonhetsvard och tandvard men inte
sa viktigt nar det galler toapapper och andra enklare artiklar.

Doris: Jag 4r inte sd intresserad av varumérken, bara nir det giller mat, tvalar och tvattmedel. Jag tycker
att varumarken ar valdigt oviktigt for klader.

Valgorenhet

Anna: Jag tycker att vilgérenhet dr vildigt bra och att det néstan skulle behdvs lite mer av det. Sjilv &r
jag dock personligen inte jatteintresserad av valgérenhet. Jag skulle nog kunna vara lite mer engagerad.
For att jag ska skdnka mer till valgérenhet krdvs att man skulle fa en tydligare bild av vad pengarna har
astadkommit, hur effektivt de har anvants, hur de har fordelats 6ver olika projekt och vilka effekter de
haft i det Ianga loppet. Jag har dock ett ganska bra fortroende for valgérenhetsorganisationer. En del ar
mer fértroendeingivande an andra, men generellt sa tycker jag att det ar bra att de finns.

Doris: Jag &r ganska positiv till vilgérenhet och till valgdrenhetsorganisationer. Jag skdnker ibland, men
det har minskat den senaste tiden eftersom att det har varit sa mycket skriverier i media att man tappat
fortroendet. For att jag ska borja skanka mer sa krdvs det att man verkligen vagar lita pa
valgbérenhetsorganisationerna och tro pa att pengarna kommer dit de ska. Men innan motsatsen ar
bevisad sa ligger jag lagt. Egentligen skulle jag vilja skdanka lite mer, men da maste ocksa organisationerna
skarpa sig.

Rosa Bandet

Anna: Jag kdnner till Rosa Bandet och vet att det d&r en kampanj som sker varje oktober mdnad och
stodjer forskning for att ta fram botemedel mot cancer och stodja de drabbade. Fér mig ar Rosa Bandet
en symbol fér den héar forskningen att ta fram nagot vaccin, ldkemedel eller metod fér att bota
sjukdomen. Jag tycker att Rosa Bandet arbetar for en sarskilt viktig fraga och jag tror att det blivit sa
valkant for att det &r manga som drabbas av det men ocksa manga som 6verlever det. De 6verlevande kan
paverka synen hos sina nara och bland sina arbetskamrater s3 att fler blir engagerade. Bréstcancer kan
drabba vem som helst och manga ser en narstaende som drabbas. Vore sjukdomen inte sa vanlig sa skulle
inte heller intresset for Rosa Bandet vara lika stort tror jag.

Doris: Jag kdnner till Rosa Bandet och vet att det har med kvinnor och bréstcancer att gora. Jag har sett
manga bara Rosa Bandet och jag tycker att det ar gladjande att man dven ser man béara det. Jag tror att
Rosa Bandet har blivit sa valkant for att bréstcancer ar en sa vanlig form av cancer som var och varannan
kvinna drabbas av och darfor tror jag att manga har nagon i sin narhet som drabbats och darmed insikt i
sjukdomen.

Attributsorienterade

Varumarken

Adam: Jag &r ratt intresserad av varumirken och medveten om vilka varumirken jag koper. Jag
intresserar mig sarskilt for varumarken nar jag ska kopa nagot som jag tycker ar viktigt att det har bra

kvalitet, till exempel tekniska prylar som dator och mobiltelefon. Men jag bryr mig inte alls om vilka
varumadrken som ar populdra for jag tycker inte att det ar viktigt att ha samma som alla andra.

Beatrice: Jag ar ganska intresserad av varumarken och valdigt medveten om vilka jag képer och tycker &r
viktigt i nastan alla kategorier.

Valgorenhet

Adam: Jag tycker inte att vilgorenhet ar jattespannande, men jag tycker att det &r viktigt. Jag skdnker
ibland, men eftersom jag ar student blir det inte sa ofta. Men nér jag val skdnker sa kdnns det bra. Jag har
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ganska bra fortroende for dem. Jag tycker nog att vi skulle kunna satsa mer pa valgérenhet i Sverige och
att fler borde engagera sig. Valgérenhetsorganisationer skulle ocksa kunna bli battre pa att informera om
vad de stodjer mer exakt och hur man kan donera till dem.

Beatrice: Jag tycker vélgérenhet dr mycket bra och jag skdnker sjilv dd och d&. Jag &r intresserad av
vélgorenhet och jag har last pd manga organisationers hemsidor om vad de gor och vad de star for. Jag
tycker att det ar fint att man avstar en del av sin inkomst och ger till dem som behéver den battre eller att
man hjalper forskningen sa att man finner botemedel mot svara sjukdomar. Jag tycker att svenskar borde
vara lite mer engagerade i vilgérenhet. Men for att folk ska skdanka mer till valgérenhet sa tror jag att det
kravs klarare bevis pa att pengarna nar fram till andamalet. Personligen har jag ganska bra fértroende fér
valgérenhetsorganisationer. Jag tror att det mesta kommer dit det ska, dven om nagra fa chefer plockar
pa sig for mycket.

Rosa Bandet

Adam: Jag kanner vil till Rosa Bandet. Det samlar in pengar till bréstcancerforskning. Jag skulle absolut
kunna kopa ett Rosa Band, men jag skulle inte vilja ha det pa mig eftersom det kdnns lite tjejigt med en
rosa rosett. Jag tycker att Rosa Bandet arbetar for en jatteviktigt fraga. Jag tycker att kampanjtiden for
Rosa Bandet ar lite kort eftersom att jag inte ens har hunnit lagga marke till de Rosa Produkterna.
Beatrice: Jag kdnner till Rosa Bandet och vet att det samlar in till brostcancer under oktober manad. Jag
tycker att det ar en bra insamling for ett bra d&ndamal. Jag har aldrig hort talas om Rosa Produkter, men de
kan nog leda till att ratt mycket pengar samlas in. Men jag tycker att de deltagande varumarkena borde
engagera sig en langre tid dn bara under oktober. En manad ar inte vart mycket i mina 6gon. Jag skulle
respektera féretagen mer om de férlangde sitt engagemang.

Socialt engagerade
Varumarken

Birger: Jag 4r mycket intresserad av varumirken och &r ocksd mycket medveten om vilka varumirken jag
koper.

Cecilia: Jag ar medveten och ganska intresserad av varumarken. Jag brukar férséka sitta mig in i vad
varumadrket star for. Jag ar valdigt noga med vilka varumaérken jag koper nar det galler mat och klader och
ganska noga ndr jag koper det mesta annat.

Valgorenhet

Birger: Jag tycker vilgdrenhet ir oerhért fint, men jag ar inte sd jatteintresserad av det eftersom jag
tycker att jag redan betalar sa sjukt mycket i skatt. Jag tar mycket spontana beslut nar jag valjer att
skdnka, men det blir 4nda av ratt ofta. Jag skulle dock vilja bli mer engagerad i de fragor jag tycker ar
sarskilt viktiga. Jag tycker att det i stunden kanns valdigt bra att skdnka pengar, men den kénslan gar éver
ratt snabbt da det &r lite grann som att ldgga pengar i ett djupt svart hal och man vet inte vart de tar
vagen. Jag har ratt bra fortroende for valgérenhetsorganisationerna, men det har ju varit mycket fokus i
media pa organisationer som fuskar. Man maste kunna visa att pengarna anvdnds pa ett bra satt och till
de syften som har kommunicerats. Jag vill kinna mig séker pa att mina pengar gar till ndgot bra och inte
goder nagra som fuskar med pengarna. Jag tycker det ar fint av ménniskor att skanka till vdalgérenhet, men
jag tycker inte att man kan krdva att ndgon i Sverige skidnker till valgérenhet eftersom att allas
privatekonomi ar sa tyngd av skatter.

Cecilia: Jag tycker att vilgdérenhet ar jattebra, sarskilt om det ar enkelt och valfritt. Vid stora katastrofer
kdnns det extra viktigt att skanka. Jag tycker ocksa att cancerforskning ar ett av de allra viktigaste
andamalen. Jag ar lite smatt tveksam till vilgérenhetsorganisationer med tanke pa allt man last i media
den senaste tiden, men jag har nog dnda ett ganska gott fortroende for dem. Man vill ju hoppas att
pengarna kommer fram som de ska. Jag skulle vilja att valgérenhetsorganisationerna tydligare
kommunicerar resultatet av det jag skankt, till exempel vilka framsteg de gjort i cancerforskningen.
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Rosa Bandet

Birger: Jag har képt Rosa Bandet sjilv och burit det och jag vet att det skinker till bréstcancerforskning.
Jag tycker att cancer ar en mycket viktig fraga, men jag kan inte gradera en cancersort framfér en annan.
Jag tycker att det &r lite irriterande att det bara handlar om kvinnor eftersom dven mén far cancer.

Cecilia: Jag kdnner val till Rosa Bandet och jag tycker att det &r jattebra att s& manga engagerar sig i den
kampanjen. Cancergatan ar inte I6st annu och jag tycker att brostcancer ar en sarskilt viktig fraga
eftersom det ar den vanligaste cancerformen bland kvinnor i Sverige.

4.4.2 Respondenternas initiala férhdllningssdtt till fokusvarumdérkena

Innan respondenterna resonerar kring hur deras associationer, kdnslor och relationer till
fokusvarumarkena paverkas av samarbetet med Rosa Bandet far varje respondent
beskriva sitt forhallningssatt till de olika fokusvarumarkena. Syftet med detta ar att
skapa en forstaelse for respondenternas kunskap, intresse, engagemang och beteende
kring varumarkena, vilket gor det mojligt att bedéma vilken niva i Kellers pyramid som
varje respondent kommer upp i for respektive varumarke. Alla respondenter kommer
naturligtvis inte upp i resonanceniva i Kellers pyramid foér alla varumarken. En del
respondenter kommer upp i resonanceniva for vissa varumarken, det vill siga de har en
relation till varumarket och &r lojala genom sitt beteende och/eller sin attityd. Andra har
inte ndgon direkt relation till varumarket, men de har kdnslor for det och kommer
darmed upp i feelingsniva. Vissa respondenter har varken relation till eller kanslor for ett
varumarke men de har en viss bild av varumarket, det vill sdga associationer till det, och
kommer darmed upp i imageryniva i Kellers modell. Nagra kommer ocksa bara upp i
salienceniva, eftersom de endast kanner igen ett varumarke, men har inte nagon direkt
bild av eller asikt om det. Vissa respondenter kommer for vissa varumarken inte ens upp
i salienceniva eftersom de inte ens kanner till varumarket. Nedan fdljer en snabb
genomgang av varje respondents initiala forhallningssatt till respektive varumarke.

Skeptiker Balanserare
Carl: Resonanceniva: Kellogg’s Special K Anna: Resonanceniva: Lambi
Feelingsniva: Lambi, Fujifilm Feelingsniva: Kellogg’s Special K, Fujifilm
Imageryniva: Champion Imageryniva: Champion
Salienceniva: - Salienceniva: -
Kanner inte till: KitchenAid Kédnner inte till: KitchenAid
Denny:  Resonanceniva: - Doris: Resonanceniva: Lambi
Feelingsniva: Fujifilm Feelingsniva: Kellogg’s Special K
Imageryniva: Lambi, Kellogg’s Special K Imageryniva: -
Salienceniva: - Salienceniva: Fujifilm, Champion
Kanner inte till: KitchenAid, Champion Kanner inte till: KitchenAid
Attributsorienterade Socialt Engagerade
Adam: Resonanceniva: Kellogg’s Special K Birger: Resonanceniva: Lambi
Feelingsniva: - Feelingsniva: Fujifilm
Imageryniva: Fujifilm, Lambi, Champion Imageryniva: Champion, Kellogg’s Special K
Salienceniva: - Salienceniva: -
Kanner inte till: KitchenAid Kanner inte till: KitchenAid
Beatrice: Resonanceniva: Champion Cecilia: Resonanceniva: Lambi, Kellogg’s Special K
Feelingsniva: Kellogg’s Special K Feelingsniva: -
Imageryniva: Lambi Imageryniva: Fujifilm
Salienceniva: Fujifilm Salienceniva: Champion
Kanner inte till: KitchenAid Kanner inte till: KitchenAid
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4.4.3 Paverkan pa respondenternas associationer till fokusvarumdrkena

| denna del av kapitlet sammanstalls hur Rosa Bandets CRM-kampanj paverkar de olika
respondentgruppernas associationer till fokusvarumarkena. | de fall da en respondent
inte kommer upp i imageryniva for ett visst varumarke redovisas inte heller nagra
associationsresonemang for den respondenten.

Skeptiker

Fujifilm

Carl: Jag gillar inte att kameran ir rosa eftersom det kidnns alltfér kvinnligt. Min bild av Fujifilm paverkas
inte sarskilt mycket av samarbetet med Rosa Bandet eftersom det ju bara ar en tidsbegrdnsad aktivitet
som antagligen inte drar in sarskilt mycket pengar till Rosa Bandet. Mojligtvis ger det Fujifilm en nagot
modernare kansla.

Denny: Jag ser ingen koppling mellan Fujifilm och Rosa Bandet. Jag tycker dock att koppling eller inte
kdnns som en bagatell. Jag skulle dnda inte kbpa produkten eftersom jag inte gillar att bli tvingad att
skanka.

Lambi

Carl: Jag tycker att Lambi passar bra ihop med Rosa Bandet eftersom det dr mjukt och kvinnligt. Jag far
kdnslan av att Rosa Bandet framst vander sig till kvinnor genom de Rosa Produkterna. Jag tycker att
samarbete med Rosa Bandet gor att Lambi kdnns dnnu kvinnligare. Jag tror inte sa manga man ar
intresserade av att ha hjartan pa sitt toalettpapper.

Denny: Jag tycker inte bittre om Lambi pa grund av samarbetet, snarare siamre eftersom de kdnns som
de lurar pa en extra grejer. Jag skulle inte bry mig om en sadan sak nar jag handlar toalettpapper, da tittar
jag bara pa priset.

Kellogg’s Special K

Carl: Jag tycker att Kellogg’s Special K passar jattebra ihop med Rosa Bandet eftersom Kellogg’s Special K
verkar vara inriktade pa kvinnor nar man tittar pa deras TV-reklam och pa vad som star pa paketet. Jag
tycker att samarbetet med Rosa Bandet starker Kellogg’s Special K:s position som halsosam
kvinnoprodukt. Men mer dn sa kdnner jag inte, jag ar inte mer positiv till varumarket efter detta.

Denny: Jag ser ingen koppling till Rosa Bandet och jag blir inte pdverkad at nagot hall. Jag blir méjligtvis
irriterad eftersom sddana har kostnader i slutandan alltid faller pa kunden genom en prishéjning.

Champion

Carl: Sporttoppen &r ju for kvinnor s& dar finns en koppling till Rosa Bandet. Champion kidnns som ett
otydligt varumarke och det blir inte mycket tydligare av ett sddant hdr samarbete.

Varken Carl eller Denny kanner till KitcenAid, men de anser bada att 1000 kronor ar for mycket att skdnka,
da det kdnns for bra for att vara sant. De blir bada misstanksamma och menar att det ar konsumenten
som far betala i slutdndan.

Balanserare

Fujifilm

Anna: Jag tycker inte att Fujifilm passar ihop med Rosa Bandet, men jag tycker 4nda att det &r bra att de
har samarbetet. Jag tycker att det ar en fordel om varumarket passar ihop med organisationen vid sadana
har kampanjer, men det ar inte det viktigaste. Det viktigaste ar att foretaget dverhuvudtaget engagerar
sig. Jag skulle nog inte képa Fujifilms rosa kamera, da jag inte gillar utseendet. Jag vill ha en kamera som
jag tycker ser fin ut. Jag far dock en positivare bild av varumarket eftersom jag ser att de har andra projekt



vid sidan om och att de tanker steget langre. Jag tycker samarbetet gor att Fujifilm kdnns dnnu mer
tillforlitliga och seridsa.

Lambi

Anna: Jag tycker inte att Lambi passar ihop med Rosa Bandet, for toalettpapper har ju egentligen
ingenting med brostcancer och brostcancerforskning att gora. Jag skulle nog képa den har Rosa
Produkten, eftersom det &ar ju @ndd en produkt man behdéver. Jag tror att samarbetet gor att Lambi
fornyas lite och blir mer synligt. Jag tycker att det ar positivt att de ar med i Rosa Bandet, men jag tycker
att det ar for lite att bara skdnka 1 krona. Om de skankte mer skulle det kdnnas seridsare och man skulle
kdnna att de avstar sin vinst. Da skulle min bild av dem paverkas dnnu mer positivt. Men jag tycker anda
att samarbetet gor att Lambi kdnns lite mer palitligt och etablerat. Jag tycker ocksa att det kdnns mer
kvinnligt i och med att Rosa Bandet &r sa kvinnoinriktat.

Doris: Jag tycker att det &r positivt att Lambi &r med i Rosa Bandet och ddrmed gér en god gérning for ett
bra syfte. Min attityd paverkas positivt av deras engagemang, men jag tror inte att jag skulle kopa
produkten for jag gillar inte hjart-monstret pa pappret.

Kellogg’s Special K

Anna: Jag tycker att Kellogg’s Special K passar bra ihop med Rosa Bandet eftersom det ar en typisk
kvinnoprodukt. Jag tycker att samarbetet ar jattepositivt och gor Kellogg’'s Special K dnnu mer
kvinnoinriktat. Samarbetet starker ocksa Kellogg’s Special K:s halsoprofil. Jag blir mer intresserad av
Kellogg’s Special K nar jag ser detta.

Doris: Att Kellogg’s Special K &r med i Rosa Bandet tycker jag visar pd engagemang. Det dr bra nar stora
foretag som har rad att bidra gor det. Jag tycker att samarbetet gor att Kellogg’s Special K kdnns snéllare
och omtanksammare, men dven seridsare.

Champion

Anna: Jag tycker att Champion passar bra ihop med Rosa Bandet eftersom de gor produkter foér
sportintresserade och for unga manniskor. De jobbar for hdlsa och for att inspirera folk. Sporttoppen &r ju
ocksa for kvinnor. Jag far positivare associationer till Champion nar jag ser att de goér nagot sa bra och
dven skanker en ratt stor del av priset. Jag tycker dven att det gor att Champion kanns lite coolare och mer
anpassade for dagens samhalle. Men jag tror anda inte att jag skulle kopa nagon av deras Rosa Produkter
eftersom jag inte gillar rosafargade klader. Rosa ar i allménhet inte en farg som tilltalar mig.

Varken Anna eller Doris kanner till KitchenAid. Anna tycker att det ar positivt att de skanker en stor del av
priset till Rosa Bandet och menar att om hon skulle kdpa en bakmaskin till sin mamma sa skulle hon kunna
képa den. Sjalv har hon ingen anvandning av en bakmaskin. Doris tycker att det var val saftigt att skdnka
1000 kronor.

Attributsorienterade
Fujifilm
Adam: Jag tycker att samarbetet med Rosa Bandet ger Fujifilm en tydligare vilgdrenhetsprofil. Jag far en

positivare bild av Fujifilm. Det verkar vara ett féretag med bra varderingar. Det kdnns som en god
organisation som ar trygg, snall och engagerad.

Lambi

Adam: Lambi kdnns som en symbol for snillhet och godhet och darfor passar samarbetet med Rosa
Bandet valdigt bra eftersom det stirker dessa varden. Samarbetet ger ocksa Lambi en tydligare
valgorenhetsprofil. Min sammanlagda syn pa dem forbéttras, jag tycker att de verkar mer engagerade. Jag
tycker dock att det kdnns ratt snalt att bara skanka 1 krona.
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Beatrice: Lambi star for ndgot mjukt och snillt och passar darfor vil ihop med Rosa Bandet. Jag tycker
att det kanns som att Lambi ar ett varumarke som forsdker bidra till behévande. Eftersom toalettpapper
ar nagot som folk koper vildigt ofta sa tror jag att det kan bli mycket pengar. Lambi har pa grund av
lammet en image av att vara véldigt oskyldig och naiv. Tack vare samarbetet med Rosa Bandet kanns
Lambi seriosare och mer medveten.

Kellogg’s Special K

Adam: Kellogg’s Special K star fér hilsa s& visst finns dar en bra koppling till Rosa Bandet. Jag tycker att
en sadan har kampanj passar bra for en billig och snabbférbrukad produkt. Man vill inte ga och dras med
en valdigt rosa produkt sarskilt Iange. Min bild av Kellogg’s Special K forbattras. Dock leder Rosa Bandet ju
tankarna till cancer, vilket gér en lite sorgsen. Jag har svart att tro att ett sa kommersiellt bolag som
Kellogg’s gor en sadan har kampanj av god vilja sa darfor forbattras min bild av Kellogg’s Special K inte sa
mycket.

Beatrice: Jag tycker inte att Kellogg’s Special K passar bra ihop med Rosa Bandet. Det &r ett jattebolag
som kdnns superkommersiellt, sa att de skulle vara intresserad av nagot annat an att fa sa stor vinst som
mojligt tror jag inte. Jag tror att de 4r med bara for att de hoppas att folk ska fa en battre syn pa dem. Eller
sa kanske de vill skyla 6ver andra saker som de gér mindre bra. Min bild av dem blir bara samre nar de ar
med i en sadan har kampanj, eftersom det gor att de kdnns falskare och girigare.

Champion

Adam: Jag tycker att kopplingen mellan Rosa Bandet ir sadir. Jag far lite positivare syn pad Champion.
Men aven har undrar jag hur akta engagemanget verkligen ar.

Beatrice: Jag tycker att kopplingen &r bra fér motion och hilsa ar val férebyggande mot &ven
cancersjukdomar? Jag koper sjalv Champions traningsklader da och da och jag skulle nog kunna tanka mig
att kdpa nagot extra plagg bara for att bidra till Rosa Bandet. Champion &r i min mening ett inte sa
jattefeminint varumarke, sa de hoppas kanske pa att locka till sig fler kvinnor genom den har kampanjen.
Jag tycker att det ar bra att de dr med i Rosa Bandet-kampanjen och jag tycker att min bild av dem
paverkas till att bli mer engagerad, mer kvinnoinriktad, mer ansvarstagande och mer allvarlig.

Varken Adam eller Beatrice kanner till KitchenAid. Adam tycker att det ar bra att de skanker en stor del av
priset till Rosa Bandet. Beatrice tycker daremot att det ar suspekt att skanka sa mycket. Hon tror att
KitchenAid raknar med att inte s3 manga ska kdpa den och darfér sa kommer inte KitchenAid behova
skdnka sa mycket, men dnda fa uppmarksamhet.

Socialt engagerade

Fujifilm

Birger: Jag tycker att rosa dr en ful firg pa en kamera och skulle darfor inte képa den. Eftersom Fujifilm
inte ar exceptionellt vad galler kvalitet eller funktionalitet sa &ar detta sdkert ett satt att forsoka
differentiera sig pa marknaden. Min bild av Fujifilm forbattras for jag tycker att det &r lite imponerande att
de har marknadsforare som har tankt ett steg i en icke-traditionell riktning. Det ger Fujifilm en modern
kansla.

Cecilia: Fuijifilms logga passar ju inte ihop med en rosa farg — det skr sig. Dock passar ju mammografi
och foto ihop. Jag tycker att Fujifilm ar ett trakigt varumarke som blir lite roligare av detta. Det kanns lite
mer intressant. Jag tycker ocksa att Fujifilm kdnns lite mer kvinnoinriktat efter en sadan har kampanj. Jag
tror att kameran ar svarsald pa grund av den extrema fargen.

Lambi

Birger: Jag tycker att Lambi passar jattebra ihop med Rosa Bandet. Lambis lamm ser s& snéllt och gosigt
ut och nadr man ser det lammet ligger det nara till hands att man kanner att man vill koppla de har
kdnslorna till att hjdlpa andra. Min bild av Lambi blir dnnu positivare. Jag skulle siga att detta ar en
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konkurrensfordel for Lambi, da jag skulle kopa deras Rosa Produkt dven om den var nagra kronor dyrare.
Det ar redan en bra produkt, men om man kan gora gott genom att kdpa den sa ar det dnnu ett skal.
Cecilia: Lambi ar gulligt och mjukt och passar bra ihop med firgen rosa. Jag &r positiv till samarbetet for
jag tror att det kan dra in ratt mycket pengar eftersom toalettpapper ar en produkt som kdps ofta. Jag blir
mer positiv till Lambi, for att de far en ny dimension som ligger utanfor att bara vara gullig; en allvarligare
dimension. De &r lite mer medvetna och kostar pa sig att skanka, vilket kdnns bra.

Kellogg’s Special K

Birger: Kellogg’s Special K &r i grunden déliga produkter som skapar en massa andra sjukdomar som
diabetes och daliga tander och jag tror att de genom detta samarbete forsoker 6vertyga kunderna pd
detta satt istdllet. Samarbetet med Rosa Bandet kanns billigt och som ett enkelt trick for dem. Men jag
tycker att det ar ett smart drag av dem, dven om de sjunker i mina 6gon for att det ar ett fult trick.

Cecilia: Jag gillar bara att flingpaketet dr med. Bars med choklad i passar inte ihop med Rosa Bandet.
Annars tycker jag att Kellogg’s Special K passar bra ihop med Rosa Bandet eftersom halsosam kost kan
forebygga sjukdomar. Jag tror att de ar med i Rosa Bandet for att de vill starka sin halsoprofil. Min bild av
dem blir battre tack vare deras engagemang i Rosa Bandet. De far en starkare halsoprofil och man ser att
de har ett samhallsengagemang. De starker aven sin profil som kvinnoprodukt.

Champion

Birger: Jag ser ju en koppling mellan Rosa Bandet och sport-bh:n och just den kopplingen tycker jag &r
ganska bra. Jag férhaller mig neutral till Champion, men kanslan forbattras néar jag ser att de ar med i Rosa
Bandet. Det kdnns som att Champion dr med i gamet. De vet vad som ar haftigt nu.

Varken Birger eller Cecilia kdnde till KitchenAid. Birger tyckte att det var ett hemskt pris och en ful farg.
Han tycker att det ar for mycket pengar och att det darfor ger ett negativt intryck eftersom
extrakostnaden kommer att slussas direkt pa konsumenten. Cecilia tycker ocksa att det ar for mycket
pengar och att det darfér nastan kdnns skumt. Hon tycker att det inte kdnns seridst och rimligt, och blir
darfor negativt installd. Hon tycker dock att det finns en koppling eftersom ordet ”aid” finns i
varumarkesnamnet.

4.4.4 Paverkan pa respondenternas kdnslor for fokusvarumdérkena

| denna del av kapitlet sammanstalls hur Rosa Bandets CRM-kampanj paverkar de olika
respondentgruppernas kanslor for fokusvarumarkena. | de fall da en respondent inte
kommer upp i feelingsniva for ett visst varumarke redovisas inte heller nagra
kdansloresonemang fér den respondenten.

Skeptiker

Fujifilm

Carl: Mina kénslor fér Fujifilm paverkas inte ndmnvart av samarbetet. Jag tycker nistan att de inte borde
vara med i en sddan kampanj for att det inte passar in med deras vanliga profil.

Denny: Jag tycker inte om att de har tagit fram en s&dan hér rosa kamera. Vem vill ha en rosa kamera?
Det kdanns inte seriost. Jag tror mitt fortroende for dem minskar faktiskt.

Lambi
Carl: mina kénslor for Lambi paverkas inte s& mycket. Kanske blir jag ndgot positivare till dem.

Kellogg’s Special K

Carl: Mina kanslor paverkas inte av samarbetet.
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Balanserare

Fujifilm

Anna: Jag kidnner mer gladje nér jag tanker pa Fujifilm &n innan jag visste om samarbetet, eftersom jag
nu vet att de bidrar till nagot positivt. Man blir glad av att se sadant.

Lambi

Anna: Mina kinslor till Lambi bli positivare, i alla fall om jag |&ter bli att tinka p& att de bara skinker 1
krona. Det drar ner de positivare kadnslorna lite. Men att man engagerar sig 6verhuvudtaget ar anda alltid
bra och det kdnns seriost sa jag tycker anda mer om dem nu jamfért med om de inte gjort nagot alls. Mina
kanslor blir lite varmare och intensivare.

Doris: Jag tycker sedan innan att Lambi &r en bra produkt, men jag kommer inte att tycka béttre om dem
bara for att de skanker till Rosa Bandet.

Kellogg’s Special K

Anna: Efter samarbetet med Rosa Bandet tycker jag nog lite bittre om dem eftersom de visat att de tar
samhallsansvar och bidrar till nagot gott.
Doris: Jag tycker lite biattre om Kellogg’s Special K tack vare samarbetet med Rosa Bandet.

Attributsorienterade
Kellogg’s Special K

Adam: Mina kinslor till Kellogg’s Special K blir starkare efter Rosa Bandet-engagemanget. Jag kianner mig
sjdlv mer intresserad och engagerad i Kellogg’s Special K. Lite glad blir man dnda av sadana har positiva
samarbeten.

Beatrice: Jag hade inte s& positiva kanslor till Kellogg’s Special K innan kampanjen. Jag ogillade dem da
och gor det annu mer efter kampanjen.

Champion

Beatrice: Det hir samarbetet gor att jag tycker &nnu battre om Champion. Det gér mig mer engagerad
och nyfiken pa Champion. Jag kdnner en gladare kidnsla gentemot Champion.

Socialt engagerade

Fujifilm

Birger: Mina kinslor fér Fujifilm p&verkas positivt. Jag tycker att det &r haftigt att de lagt sig till med
detta. Dock tycker jag fortfarande att Fujifilm ar for mainstream for att jag ska bli intresserad.

Lambi
Birger: Mina kénslor fér Lambi blir annu varmare an tidigare och jag tycker &nnu mer om Lambi.

Cecilia: valgdrenheten blir ngot extra som delvis forstiarker mina positiva kinslor till Lambi, och delvis
utokar kdnslorna da man for in en allvarligare aspekt i varumarket.

Kellogg’s Special K

Cecilia: Jag tycker att jag kdnner kanslor av trygghet och sikerhet till flingorna eftersom jag ar s& van vid
dem. Samarbetet med Rosa Bandet gor att dessa kadnslor forstarks och jag kdnner faktiskt lite mer
tillgivenhet till varumarket. Jag blir glad av att se det och kdnner mig vanligare instdlld mot varumarket.
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4.4.5 Paverkan pa respondenternas relationer till fokusvarumdrkena

| denna del av kapitlet sammanstalls hur Rosa Bandets CRM-kampanj paverkar de olika
respondentgruppernas relationer fokusvarumarkena. | de fall dd en respondent inte
kommer upp i resonancesniva for ett visst varumarke redovisas inte heller nagra
relationsresonemang for den respondenten.

Skeptiker
Kellogg’s Special K
Carl: Jag har regelbundet képt Kellogg’s Special K sedan kanske fem &r tillbaka, s3 jag skulle nog siga att

jag har en relation med varumarket. Jag skulle inte sdga att det ar som en vdn, med jamn kvalitet. Min
relation med Special K férdndras inte av att de ar med i Rosa Bandet.

Balanserare
Lambi

Anna: Jag képer Lambi ratt ofta i dagsliget. Jag tror att jag kommer att tinka lite mer p& Lambi efter
samarbetet och ddrmed kanske kdpa det lite oftare och féredra Lambi lite mer, dven om jag redan idag &r
en storkOpare. Mitt intresse for Lambi har definitivt 6kat och skulle nog reagera mer om jag sag deras
reklam.

Doris: P4 ett sitt kanske min relation till Lambi blir lite djupare eftersom jag vet mer om dem nu och har
fatt mer respekt for dem. Lambi far en mer seriés och allvarlig dimension fran att ha varit nagot som mest
ar rart.

Attributsorienterade

Kellogg’s Special K

Adam: Jag brukar képa Kellogg’s Special K d& och d& och jag tror inte att jag kommer att kdpa den sa
mycket oftare nu efter att jag hort om deras samarbete med Rosa Bandet. Jag tycker dock battre om
Kellogg’s Special K efter samarbetet, sa man kan val saga att relationen har forstarkts och forbattrats.
Innan tog jag mer relationen med Kellogg’s Special K for given och tankte inte sa mycket pa den. Nu har
jag blivit mer medveten och dessutom fatt mer kunskap om dem.

Champion
Beatrice: Jag anser att jag har en relation med Champion d& jag képer deras produkter d& och da och

anvander dem varje vecka. Det ar nog lite av en gammal vana att kopa Champion. Samarbetet med Rosa
Bandet forandrar inte den relationen sa mycket, men den positiva bilden jag har av varumarket forstarkts.

Socialt engagerade

Lambi

Birger: Detta samarbete stirker nog min relation till Lambi och jag tycker &nnu mer om det. Jag képer
dock néastan aldrig Lambi, men jag tycker anda om det i teorin. Jag tycker att Lambi dr det varumarke som
lyfts mest av samarbetet med Rosa Bandet for att det passar sa bra ihop med deras profil.

Cecilia: Jag skulle beskriva min relation till Lambi som en férélskelse som bérjade efter att jag sett TV-
reklamen. Samarbetet med Rosa Bandet férstarker min relation till Lambi eftersom jag kdnner att de gor

nagot extra och vill nagot mer. Det gor att jag litar annu mer pa dem. Min relation till Lambi blir dock
kanske lite mindre emotionell och lite mer rationell.
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Kellogg’s Special K
Cecilia: Jag ater Kellogg’s Special K varje dag sedan flera &r och det kinns lite grann som en livspartner.
Det har blivit en vana och en stabil relation. Samarbetet med Rosa Bandet starker relationen och Kellogg’s

Special K kdnns som en annu mer trygg och serids partner.
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5. Analys

5.1 HUR SER SVENSKA KONSUMENTER PA CRM?

Konsumentgrupperna

Webb & Mohrs modell visar sig fungera bra for att dela in respondenterna i de olika
konsumentgrupperna med olika syn pa CRM. De tva respondenter som far representera
respektive grupp har i de flesta fall en mycket samstammig syn pa CRM.

Skeptikerrespondenterna ogillar skarpt sjialva idén med att skdnka pengar till
valgérenhet i samband med ett produktinkdp. De ogillar dven att foretagen anvander sig
av valgorenhetsargument for att marknadsfora sig. Bada skeptikerna ar ocksa éverens
om att de deltagande foretagen bidrar med en mycket liten summa pengar, samt att
finansieringen av bidraget faller pa konsumenterna. Skeptikerrespondenterna havdar
ocksa att deras kopbeslut inte skulle paverkas av CRM och att deras attityd snarare blir
negativ an positiv. Deras asikter ar mycket lika asikterna som skeptikerna har i Webb &
Mohrs modell. | modellen ar det dock inte explicit uttalat att attityden paverkas i negativ
riktning, utan det uttycks snarare som att attityden inte paverkas i positiv riktning.

Balanserarrespondenterna utgor den minst homogena gruppen i studien, aven om dessa
respondenter anda ar samstammiga i manga aspekter. Det som framst forenar dem ar
deras relativt positiva bild av CRM, att de tycker att deras attityd till de deltagande
varumarkena forbattras, men att CRM anda inte skulle paverka deras kopbeslut. De ar
bada mycket positiva till att foretag engagerar sig i valgérenhetsfragor. Det som skiljer
balanserarrespondenterna at ar deras initiala kunskap om CRM, dar en av dem ar
relativt insatt och kunde utan hjadlp sjalv namna en Rosa Produkt, medan den andra
aldrig hort talas om CRM och inte heller tror att hon skulle ldgga marke till en sddan
kampanj. Aven denna respondentgrupp stimmer vil éverens med modellen. Anna
skiljer sig dock lite fran modellen i och med att hon funderat en del pa CRM &aven innan
intervjun. | modellen &r balanserarna mer oengagerade. Konsumenter kan antagligen ha
drag av olika grupper, men da far de grupperas till den grupp de liknar mest.

De attributsorienterade respondenterna lagger bada mycket fokus pa vilka motiv de
deltagande foretagen har med sitt engagemang, da man inte vill stodja
"superkommersiella” foretag. Deras generella attityd till CRM &ar dock ganska positiv,
eftersom de uppskattar att pengar doneras till vilgérande dndamal. Deras attityd
paverkas i positiv riktning, men de ar bada tveksamma till om de skulle fordndra sitt
kopbeteende. Man far en kansla av att de attributorienterade respondenterna vill gora
en sa pass grundlig undersokning av foretagens motiv att nar de val kommer fram till ett
kopbeslut sa ar kampanjen antagligen over. De attributsorienterade respondenterna
stammer mycket val dverens med modellen. Det enda som modellen tar upp men som
respondenterna inte ndmner ar att hur ofta ett foretag deltar paverkar attityden till
engagemanget.
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Aven de socialt engagerade respondenterna dr mycket samstimmiga. De dr mycket
positiva till CRM och deras attityd till varumarken som deltar paverkas mycket positivt.
De kanner bada till CRM och den ena respondenten har tidigare kopt CRM-produkter.
Bada uppskattar det praktiska i att skanka samtidigt som man kdper en produkt. Bada
anser ocksa att mélen helgar medlen nir det giller CRM. Aven om de likt skeptikerna
inte tror att foretagen ar med av enbart god vilja, sa vill de latsas infor sig sjalva att de
inte ar s&. Aven dessa respondenter passar mycket bra in i modellen.

Det verkar saledes som att svenska konsumenter mycket val kan delas in i samma
modell som har utformats efter studier pa amerikanska konsumenter. Dock har alla
respondenter vissa skeptiska asikter och alla ifragasatter olika aspekter av CRM, om an i
olika utrackning. Detta skiljer sig nagot fran Webb & Mohrs modell dar alla grupperna
inte ar lika misstanksamma. Dessutom ar respondenterna i denna studie mer osakra pa
sina asikter och for flera ar det en ny fraga att ta stallning till. Det beror troligen pa att vi
inte har haft s mycket CRM i Sverige och darfér inte har haft nagon debatt om det,
vilket gor att konsumenter inte har tankt over det. Darfér ar antagligen amerikanska
konsumenter mer insatta och darmed mer sakra pa sin asikt. Man far inte heller glomma
att bara for att alla dessa fyra konsumentgruppers asikter om CRM finns representerade
bland svenska konsumenter sa betyder det inte att svenska konsumenter ar jamt
fordelade 6ver de fyra grupperna. Nar respondenterna rekryterades var det lattast att
hitta skeptiker och svarast att hitta attributsorienterade, vilket skulle kunna indikera att
skeptikergruppen ar betydligt storre an attributsorienteradegruppen i Sverige. Detta
skulle delvis kunna bero pa att det ar en ny fragestallning for manga svenska
konsumenter och att man darfér lattare intar en skeptisk installning till att bérja med,
eller sa skulle det kunna bero pa att vi i Sverige inte har en tradition av att donera till
valgorenhet utan istallet forlitar vi oss pa vart skattesystem. Denna studie ar dock inte
amnad att dra den typen av slutsatser, eftersom det kraver ett mycket storre
undersokningsunderlag.

Rosa Bandet

For att skapa en forstaelse for svenska konsumenters instéllning till CRM har Rosa
Bandet-kampanjens Rosa Produkter anvants som studieobjekt. Det blev uppenbart att
Rosa Bandet dr en omtyckt kampanj da alla respondenter hade en mycket positiv
installning till den. Aven skeptikerna som var mycket skeptiska till vilgdrenhet generellt
var positiva till Rosa Bandet. Alla respondenter anser att Rosa Bandet arbetar for en
sarskilt behjartansvard fraga. Manga verkar anse att det ar dags att hitta ett botemedel
mot cancer. Denna positiva installning till Rosa Bandet kan gora att resultaten av studien
blir lite val optimistiska nar det galler CRM:s positiva effekter pa varumarken. Det ar inte
sakert att alla valgorenhetskampanjer ar lika folkkdra och darfor ar det inte sakert att de
resultat som erhalls av att studera Rosa Bandets CRM-kampanj ar applicerbara pa alla
andra valgérenhetsorganisationers CRM-kampanjer.

En fordel for varumarken med att delta i just Rosa Bandets CRM-kampanj ar att Rosa
Bandet &r s& pass valkdnt i Sverige. Ar vilgdrenhetsorganisations verksamhet mindre
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valkdnd minskar antagligen de positiva effekterna av deltagande i en CRM-kampanj
eftersom konsumenter da maste gora en viss egen anstrangning for att ta reda pa vad
samarbetet gar ut pa. Konsumenter lagger ocksa antagligen lattare marke till en CRM-
kampanj fran en valgorenhetsorganisation de kanner till.

Man skulle daven kunna tanka sig att Rosa Bandet har nagon form av first mover
advantage. Eftersom kampanjen ar den enda av sitt slag i Sverige sa har det blivit lite av
en hype kring den. Det kan tankas vara svart for en annan valgérenhetsorganisation att
fa lika mycket medial uppmarksamhet. Alternativt kan man & andra sidan tanka sig att
Rosa Bandet har banat vag for andra valgérenhetsorganisationers CRM-kampanjer och
gor det lattare for nasta spelare pa grund av att konsumenter redan fatt en viss vana vid
att skanka pa det sattet.

Rosa Produkter

De Rosa Produkterna utgér CRM-delen av Rosa Bandets insamlingskampanj och har
anvants som studieobjekt i denna studie. Det visade sig att kunskapen om Rosa
Produkter var mycket liten jamfort med kunskapen om Rosa Bandet. Endast en
respondent i undersokningen hade sett nagon av fokusvarumarkenas Rosa Produkter
och f3 hade sett ndgon annan Rosa Produkt. Aven de konsumenter som var mycket
engagerade i ett fokusvarumarke och kom upp i resonanceniva for det hade i de flesta
fall inte hort talas om att varumarket hade en Rosa Produkt. Man kan fraga sig vad det
sager om Rosa Bandets CRM-kampanj och om CRM-kampanjer i Sverige generellt. For
att varumadrkena ska motiveras att fortsatta delta kravs ju att deras bidrag
uppmarksammas av konsumenter. Om konsumenter inte ens lagger marke till att
varumarkena bidrar till kampanjen sa kommer det ju inte heller leda till ndgra positiva
effekter bland konsumenterna. | studien visar det sig att manga konsumenter tycker att
det ar positivt att varumarken deltar i en CRM-kampanj, men respondenterna fick da
CRM-samarbetena presenterade for sig. | verkligheten maste konsumenterna sjilva
lagga marke till att de existerar. Rosa Bandet skulle kunna Iata de Rosa Produkterna fa
stérre utrymme i kampanjen.

Det ar dock tydligt att respondenterna inte ar lika positiva till Rosa Produkter som till
Rosa Bandet. Alla respondenter dr eniga om att Rosa Bandet ar nagot positivt som man
giarna stodjer. Asikterna gillande Rosa produkter ar dock mer varierande. Detta
motsager Polonsky & Speeds (2001) resonemang som sager att en CRM-kampanj blir
omtyckt om &ndamadlet varderas hogt. Ofta ar respondenterna inte heller
hundraprocentigt positiva eller negativa, utan de gillar vissa aspekter av de Rosa
Produkterna, men ogillar andra.

Faktorer som pdverkar hur en CRM-kampanj mottas av konsumenter enligt litteraturen
Enligt litteraturen om CRM sa finns det som sagt ett flertal faktorer som paverkar hur en
CRM-kampanj mottas av konsumenter. Vi ska nu gora en tillbakablick pa nagra av dessa,
vilka visade sig spela storst roll for respondenternas syn pa CRM.
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Passform visade sig vara relativt viktigt for de flesta respondenterna, dock minst viktigt
for skeptikerna. Den socialt engagerade respondenten som ocksa har koppling till
brostcancer visar sig vara mycket kreativ i att sjalv komma pa kopplingar mellan Rosa
Bandet och respektive fokusvarumarke. Det ar mdjligt att en konsument med den
profilen garna vill finna en koppling just for att den konsumenten ar mycket positiv till
samarbetet. De associationer respondenterna har till Rosa Bandet ar framst “halsa” och
"kvinnor” och for att uppna en bra passform bor darfér dven de deltagande
varumadrkena ha nagon form av koppling till antingen kvinnor eller halsa. De flesta
respondenterna var dverens om vilka varumarken som hade dessa kopplingar. Gallande
Kellogg’s Special K var dock respondenterna splittrade dar vissa associerade produkten
till hdalsa medan andra associerade det till motsatsen. Att inte ha en bra passform kan ha
en negativ paverkan pa fokusvarumarket, sarskilt om varumarket anses vara “for”
kommersiellt eller ha daliga (skadliga) produkter. Har konsumenterna en initial generellt
positiv attityd till varumarket sa &r dalig passform inte lika skadligt. Fujifilm anses bland
de flesta respondenter inte ha en bra passform med Rosa Bandet, men CRM-
engagemanget gor anda att Fujifilm far positiva varumarkesassociationer av samarbetet,
sa som ”modernare” och ”roligare” Till och med en av de socialt engagerade
konsumenterna blev negativt installd till Kellogg’s Special K pa grund av den daliga
passformen. De varumarken som ansags ha koppling till bade halsa och kvinnor, till
exempel Kellogg’s Special K och Champion, fick sarskilt positiv respons fran
konsumenterna. Manga respondenter upplevde samarbetet som baserat pa en mer
genuin vilja att hjdlpa till om varumarkets associationer lag nadra det valgdrande
andamalets, vilket gjorde respondenterna mindre misstanksamma. Férutom att ha
kopplingar till kvinnor och halsa sa fick aven Lambi extra positiv respons for att vissa
respondenter tyckte att det passade bra ihop med Rosa Bandet pa grund av sina
associationer till snallhet och gullighet.

Endast de attibutsorienterade respondenterna yttrade nagot negativt om den relativt
korta kampanjtiden. Dock ar kampanjtiden antagligen inte ar helt irrelevant, eftersom
den paverkar huruvida konsumenterna ens kommer att ldgga marke till CRM-
kampanjen.

Nar det géller niva pd engagemang gjordes en intressant upptackt i studien, vilken inte
I3g i linje med litteraturen om CRM. | litteraturen utgar man ifran att ju mer foretaget
skdanker desto battre tycker konsumenterna att det ar. Respondenterna i min studie ar
dock mycket skeptiska till att KitchenAid skanker sa pass stor del av konsumentpriset till
Rosa Bandet. Skeptikerna var misstanksamma och ansag att den kostnaden skulle
hamna pa kunderna i slutdndan. Balanserarna hade olika asikter om KitchenAids summa
dar Anna var positiv och Doris skeptisk. Aven de attributsorienterade ar splittrade dar
Adam ar positiv, medan Beatrice ar misstdanksam och menar att KitchenAid raknar med
att inte sdlja sd manga exemplar av sin Rosa Produkt och darmed slipper bidra men far
anda positiva uppmarksamhet. Bada de socialt engagerade ar skeptiska till summan och
tror likt skeptikerna att det &r kunderna som far betala for det i slutandan. Dock visade
studien ocksa att vissa konsumenter (en balanserare och en attributsorienterad)
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upprordes nagot av en lag niva pa engagemang gallande Lambi. Att relativt fa reagerade
pa laga engagemangsnivader tyder dock pa att det kanske inte ar en sa jatteviktig fraga
for svenska konsumenter och att de darfor inte heller kraver att fa veta exakt hur
mycket CRM-produkten bidrar med.

Gallande engagemang fér produkten sa ligger studiens resultat i linje med etablerad
teori. Lagengagemangsprodukterna fick mer positiv respons an
hogengagemangsprodukterna. Detta berodde delvis pa att ingen stor investering
kravdes och delvis pa att den Rosa Produkten relativt snabbt var forbrukad (till exempel
Lambi toalettpapper). En dyr produkt som man ska anvdanda under en langre tid (till
exempel en kamera fran Fujifilm) kraver mycket mer engagemang och da blir
konsumenterna mer tveksamma till att hoppa pa en kampanjprodukt. Manga
respondenter sag ocksa det positiva i att en lagengagemangsprodukt som manga koper
ofta troligen kan leda till att en stor summa pengar samlas in.

Varumarkenas motiv med sitt deltagande i kampanjen var som vantat olika viktigt for de
olika grupperna. Motiven var sarskilt viktiga for de attributsorienterade, som garna lade
ner mycket tankeverksamhet pa att avgora om ett varuméarke hade goda eller sjalviska
motiv med sitt deltagande. Man kan dven sdga att skeptikerna engagerade sig i
foretagens motiv, dven om de var overtygade om att alla varumarken som deltar i CRM-
kampanjer har sjalviska motiv som framst gar ut pa att marknadsfora sig sjalva. De
socialt engagerade respondenterna tyckte daremot att motiven inte spelade nagon roll
sa lange som pengar gick till ett bra andamal. Balanserarrespondenterna funderade inte
sarskilt mycket dver varumarkenas motiv bakom sitt engagemang.

Andra faktorer som visar sig paverka hur en CRM-kampanj mottas av konsumenter
Under studien sa kom det daven fram en hel del andra faktorer som paverkar hur
respondenterna mottar CRM-kampanjen, vilka inte finns med i litteraturen. Nedan foljer
en sammanstallning av de faktorerna.

Respondenter som sedan tidigare hade en positiv attityd till ett fokusvarumarke svarade
med en starkare positiv respons an de som hade en mer neutral initial attityd. De
respondenter som hade en initial negativ attityd var svara att paverka i positiv riktning
och fick istdllet ofta en annu starkare negativ instdllning. Detta visar att konsumenter
ogdrna andrar en attityd som de redan skapat. Stimmer ny information dverens med
deras initiala bild tar de Iatt till sig informationen och tolkar den som positiv. Stammer
informationen (att varumarket gor nagot positivt) inte dverens med deras initiala bild
(att varumarket ar daligt) valjer de att omtolka informationen till nagot daligt. Detta
resonemang stammer allra mest in pa de attributsorienterade, men &dven de socialt
engagerade och delvis balanserarna uppvisar liknande drag. Skeptikerna ar daremot sa
gott som alltid negativt installda till CRM och later det inte paverka dem, dven nér de
har en initial positiv attityd till varumarket.
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Nagot flera respondenter namner som bidragande orsak till deras positiva attityd till
CRM var enkelheten i sattet att stodja. Man behdver inte leta fram
valgérenhetsorganisationernas postgironummer och man slipper besvaret med att gora
en overforing pa banken, vilka kan upplevas som alltfor tidskravande aktiviteter bland
dagens konsumenter. Att daremot plocka pa sig en extra produkt nar man handlar eller
att valja ett alternativ till produkten man brukar kdopa upplevs som snabbare och
praktiskare och darmed nagot man faktiskt orkar gora. Detta resonemang galler framst
lagengagemangsprodukter.

Nastan alla respondenter kdnner en viss misstdnksamhet mot vdlgérenhet och vagar
inte lita helt pa att pengarna kommer dit de ska. Manga av respondenterna sdger ocksa
att de ar ganska ointresserade av valgorenhet dven om de ar positiva till sjalva
konceptet. Denna skepsis fargar naturligtvis dven i viss man respondenternas syn pa
CRM. Manga respondenter efterfragade tydligare redovisning av vart deras skankta
pengar gar nagonstans och hur de anvands. Detta bor valgérenhetsorganisationerna ta
fasta pa om CRM ska fa framfart pa den svenska marknaden.

Skeptikerna och balanserarna var de grupper som har minst intresse fér varumdrken
generellt och de var ocksd de grupper som tyckte att deras associationer till
fokusvaruméarkena paverkades minst av CRM-kampanjen. De socialt engagerade
respondenterna var mest intresserade av varumarken och dven de som tycker att deras
associationer till fokusvarumarkena paverkas mest av CRM-kampanjen. Det verkar
darfér som att varumarkesintresserade konsumenter ar mer mottagliga fér en CRM-
kampanij, vilket verkar rimligt da ett intresse antagligen gor att man blir mer intresserad
av aktiviteter som varumarket ar med i och engagerar sig fér dem.

Det visade sig dven att huruvida en respondent har nagon koppling till bréstcancer eller
inte, inte verkar paverka hur mottaglig de ar for en CRM-kampanj anordnad av just Rosa
Bandet. Detta indikerar att valgoérenhetskampanjer som har CRM-kampanjer inte
behover forsdka na bara de som har en personlig relation till &andamalet eftersom andra
ar lika engagerade.

Nagot som bade manliga och kvinnliga respondenter namnde var att de ogillade den
rosa fdrgen pa produkterna. Detta géllde framst hogengagemangsprodukter, eftersom
dessa ofta ar produkter som man anvander under en langre tid, till exempel en kamera
eller en hushallsmaskin. Manga tyckte att rosa var en ful eller alltfor skrikig farg och
manga man tyckte att den var for tjejig. Aven om mycket av det roliga med Rosa
Bandets Rosa Produkter kan antas vara just det att de ar rosafargade, sa ar det inte bra
om det gor att konsumenter blir tveksamma till om de vill ha dem. Ett alternativ skulle
kanske vara att endast gora forpackningarna rosa. Det skulle antagligen ocksa vara ett
billigare alternativ for de deltagande varumarkena. Problemet med den rosa fargen
verkar dock mest paverka kopintentioner och inte lika mycket associationer, kdnslor och
relationer. Ar det inte just forsiljning av den Rosa Produkten som de deltagande
varumarkena ar ute efter utan snarare en effekt pa konsumenternas attityd, sa ar det
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har med farg inte avgorande. For valgorenhetsorganisationer ar det dock ytterst viktigt
att vara medvetna om hur utseenden pa produkter paverkar forsaljningen.

Flera respondenter ansag ocksa att ett varumarkes deltagande i Rosa Bandets CRM-
kampanj gav varumarket en modern kdnsla eftersom respondenterna sag deltagandet
som ett tecken pa att varumarket hanger med i nya marknadsforingsaktiviteter.

Ytterligare en association som manga respondenter tycker Rosa Bandet fér med sig ar
allvarlighet, eftersom Rosa Bandets insamling ror en allvarlig sjukdom.

5.2 HUR PAVERKAS KONSUMENTERS ASSOCIATIONER, KANSLOR OCH RELATIONER?
Imagery

Som vantat ar det svart att paverka skeptikernas varumarkesassociationer med hjalp av
CRM. Ingen av dem sager sig fa en positivare bild av fokusvarumarkena. Den ena av
skeptikerna menar att han snarare far en samre bild av varumarkena eftersom han
ogillar CRM. Denna grupp av konsumenter ar alltsad inte sarskilt mottagliga for CRM.
Daremot tycker skeptikerna att ett varumarke kan starka sin befintliga positionering till
en viss grad med hjalp av en CRM-aktivitet med riktigt bra passform. | detta fall handlar
det om att Rosa Bandet starker Kellogg’'s Special K:s positionering som halsosam
kvinnoprodukt. Finns det ingen bra passform blir skeptikerna misstanksamma och
darmed negativt installda. Att ompostionera sig med hjalp av nya associationer ar svart
bland skeptiker.

Till skillnad fran skeptikerna paverkas balanserarnas associationer i relativt stor
utstrackning. Balanserarna blir mer positivt installda till fokusvarumarkena tack vare
CRM-engagemanget. Balanserarna tycker att varumarkena kdanns mer seridsa och
tillforlitliga och de tycker att det ar bra att varumarkena gor en god garning. De tycker
att samarbetet med Rosa Bandet forstarker associationer som kvinnligt, halsa,
engagemang, omtanksamhet och snallhet till fokusvarumarkena. Allra storst paverkan
pa balanserarna har CRM nar det galler att starka befintliga associationer genom en bra
passform. Nya associationer skapas delvis da Doris tycker att Kellogg’s Special K framstar
som snallare och omtanksammare. Balanseraren Anna fick dock mycket fler
associationer av samarbetet @n Doris.

De attributsorienterade tycker att CRM-kampanjen dels starker vissa befintliga
varumarkesassociationer, sa som trygg, snall och god, men &dven att den tillfor
varumarkena nya associationer sa som serids, kvinnlig och valgérenhetsprofilerad.
Utstickande for de attributsorienterade ar att de associationer som de tycker att
varumarkena far av CRM ar starkt beroende av vilken attityd de har till varumarket
sedan tidigare. Gillar de varumarket ger CRM-samarbetet positiva associationer, men
gillar de inte varumarket gor CRM-samarbetet dem annu mer negativt installda till
varumarket. Kellogg’s Special K dr exempelvis ett inte sa populart varumarke bland de
attributsorienterade och da ger CRM-engagemanget associationer till cancer, girighet
och falskhet. De attributsorienterade tycker att fokusvarumarkena snabbt far manga nya
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associationer i och med CRM-engagemanget, vilket kan bero pa deras stora
engagemang for CRM.

Likt de attributsorienterade sa tycker dven de socialt engagerade att CRM-engagemang
kan dels forstarka befintliga associationer och dels skapa nya associationer. Exempelvis
Fujifilm framstod som bade modernare, roligare och kvinnligare tack vare CRM-
kampanjen. Befintliga associationer som stdrks ar exempelvis snédllhet, gullighet,
halsosamhet och kvinnlighet. Likt de attributsorienterade sa tycker dven de socialt
engagerade att ett varumarke som de initialt tycker illa om far negativa associationer av
CRM-engagemang. Birger tycker till exempel att Kellogg’s Special K:s CRM-engagemang
kdnns som ett fult trick. | stort sett paverkas attributsorienterade och socialt engagerade
lika ndr det géller varumarkesassociationer. Det som skiljer grupperna at ar att det
verkar vara nagot lattare att skapa nya positiva varumarkesassociationer bland de
socialt engagerade, vilket troligtvis beror pa deras positiva installning till CRM. Det skulle
dock ocksa kunna bero pa att de socialt engagerade &r den mest
varumarkesintresserade gruppen. Har man ett starkt intresse for varumarken ar det
antagligen lattare att se framfor sig hur varumarkesassociationer paverkas av CRM.

Befintliga varumarkesassociationer kan alltsa starkas bland alla de fyra grupperna. Nya
associationer bildas lattast bland attributsorienterade och socialt engagerade, men kan
aven bildas bland balanserare. Generellt skapar CRM-engagemang positiva
varumarkesassociationer, bortsett fran bland skeptiker dar CRM oftast inte har nagon
paverkan eller har negativ paverkan. Sarskilt de attributsorienterade, men i viss
utstrackning dven de socialt engagerade, kan dock fa negativa associationer om de
sedan tidigare ar negativt installda till varumarket. Imagery i Kellers modell beskriver ju
olika typer av associationer som ett varumadrke kan ha. De typer av
varumarkesassociationer som CRM verkar kunna paverka ar framst personlighet och
varderingar. Enligt Keller ska associationer helst vara starka, fordelaktiga och unika.
Studien visar att man med CRM kan starka varumarkesassociationer, sarskilt om CRM-
andamalet har bra passform med varumarket, vilket paminner om Kellers resonemang
att en association maste vara konsekvent over tid for att vara stark. Att skapa
fordelaktiga associationer med hjalp av  CRM ar dock mer komplicerat, da
konsumenternas initiala installning till varumarket spelar en avgérande roll i manga fall.
CRM kan i vissa fall skapa unika associationer, men det ar da avgorande vilka
associationer konkurrerande varumarken har. Beatrice ansag till exempel att Champion
framstar som mer engagerad, kvinnoinriktad och ansvarstagande an sina konkurrenter i
och med sitt CRM-engagemang.

Feelings

Enligt skeptikerna paverkar CRM inte deras kanslor for fokusvaruméarkena pa nagot satt
forutom att deras fortroende for varumarkena minskar eftersom de ogillar CRM.
Balanserarna &r inte helt enhetliga i hur deras kanslor paverkas. Den ena balanseraren
paverkas nastan lika lite som skeptikerna, medan den andras kédnslor paverkades till att
bli varmare, intensivare, mer gladjefyllda och mer gillande. Befintliga kdnslor forstarktes
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alltsa. De attributsorienterade tycker att deras positiva kanslor for fokusvarumarkena
blir starkare och de gillar varumarkena mer. De blir dven glada och kanner mer intresse,
engagemang och nyfikenhet for fokusvarumarkena. Dessa nya kanslor handlar alltsa
mycket om ett 6kat engagemang for varumarket. Man skulle kunna tanka sig att detta
Okade engagemang skulle kunna leda till att konsumenterna gar fran feelingsnivan till
resonancenivan i Kellers pyramid. | sa fall finns det en majlighet att anvanda sig av CRM
for att fa konsumenter som ar pa en feelingsniva att skapa en relation med varumarket.
For de varumarken som de attributsorienterade sedan tidigare var negativt installda till
forstarktes dock de negativa kdnslorna i och med CRM-kampanjen. De socialt
engagerade menar att CRM gor deras kanslor till fokusvarumarkena positivare,
vanligare, varmare och mer gillande. De menar att kdnslor som trygghet, sikerhet och
tillgivenhet forstarks, men att dven nya kanslor skapas sa som allvarlighet. De socialt
engagerade fick inga negativa kanslor for fokusvarumarkena i och med CRM-kampanjen.

Keller menar att vissa kdnslor ar sarskilt viktiga for varumarkesbyggande och studien har
visat att CRM kan starka eller skapa tva av dem, namligen varme och sdkerhet. Generellt
ar respondenterna mer positiva i sina beskrivningar av CRM:s paverkan pa deras kanslor
an pa deras associationer, men de ar ocksa mer faordiga nar de beskriver hur deras
kdnslor paverkas. De socialt engagerade paverkas mest nar det galler positiva kanslor.
De attributsorienterade ar de som kan fa den kraftigaste negativa kdnsloreaktionen.
Thompson et al (2005) har ju delat in konsumenters kanslor till varumarken i de tre
grupperna affection, passion och connection och alla de grupperna finns representerade
i respondenternas svar. Kanslorna gillande och vanlighet ryms inom gruppen affection.
Kanslorna varme och intensitet ryms inom gruppen passion. Kanslan tillgivenhet ryms
inom gruppen connection. Det verkar alltsa som att CRM kan starka eller skapa manga
olika typer av kanslor som konsumenter kan ha gentemot varumarken.

Resonance

Skeptikern som har en relation till Kellogg’s Special K tycker inte att hans relation till
varumarket paverkas sarskilt mycket av CRM-kampanjen. Han ar dock sedan tidigare
inte heller sarskilt engagerad i relationen utan tar den mest for given. Den ena
balanserarens relation paverkas mycket av CRM-kampanjen och en 6kning sker bade
vad galler lojal attityd och lojalt beteende. Den andra balanseraren tycker att hennes
relation till varumaérket blir djupare och mer respektfull da hon fatt insikt i en serids sida
av varumadrket i och med CRM-kampanjen. CRM visar sig ocksa ha en positiv verkan pa
attributsorienterades relationer med varumarken. Har reagerar dessa respondenter
enbart positivt pa CRM, vilket kan bero pa att de inte har nagon relation till varumarken
som de har en initial negativ installning till. Den positiva effekten dr en 6kad lojal attityd
snarare an okat lojalt beteende. Aven bland de socialt engagerade s3 ar den positiva
effekten av CRM framst okad lojal attityd. Den ena socialt engagerade respondenten
tycker att hennes relation till varumarket paverkas sa att den blir mer rationell och
mindre emotionell i och med att hon kanner mer fortroende fér varumarket. Det verkar
nastan som om hennes relation till varumarket 6vergar fran att ha varit en foralskelse till
att kunna bli mer som en trygg och stabil partner. Relationen gar med andra ord fran
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Fourniers dimension love and passion till dimensionen brand partner quality. CRM skulle
darfor kunna foérandra relationen i riktning till att bli mer serios, respektfull och
fortroendefull.

Keller menar att resonance bestar av lojalt beteende, lojal attityd, community-kansla
och aktivt engagemang. Det ter sig vara lattare att 6ka lojal attityd an lojalt beteende
med hjadlp av CRM. Detta kan bero pa att konsumenter i och med en CRM-kampanj ser
en ny sida av varumarket som de gillar och darmed paverkas deras lojala attityd positivt.
Under intervjuerna har det framkommit att CRM generellt verkar ha en valdigt liten
paverkan pa beteende jamfort med attityd. Nastan ingen av respondenterna trodde att
CRM-kampanjen skulle forandra deras kopbeteende. Dock kan forbattrad attityd leda till
Okad forsdljning pa sikt. Ingen av respondenterna tyckte att de fick en starkare
community-kansla i och med CRM-kampanjen. Ett 6kat aktivt engagemang ses hos den
ena balanseraren som tror att hon kommer att tanka lite mer pa varumarket och kanske
kOpa det lite oftare. Denna hogre intensitet av anvandandet kan dven sagas vara ett
forstarkande av Fourniers dimension interdependence. Detta engagemang kan dven
sagas vara ett tecken pa att dimensionen commitment starks. CRM kan dven sagas oka
dimensionen itimacy da respondenter uttrycker att deras intresse, kunskap och
medvetenhet om varumarket 6kar i och med CRM-engagemanget. Dimensionen love
and passion visar sig ocksa kunna starkas tack vare CRM-engagemang da Birger menar
att engagemanget gor att han tycker annu mer om Lambi. Den dimension som inte
starks hos varumarkena av CRM-kampanjen ar self-connection. Sammantaget visar
studien dock att relativt manga delar av konsumenters relationer till varumarken
paverkas av att varumarkena deltar i en CRM-kampanj.
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6. Avslutning

6.1 SLUTSATSER

Denna studie undersdoker hur svenska konsumenter ser pa CRM och hur deras
associationer, kanslor och relationer till varumarken paverkas av varumarkenas CRM-
engagemang. | detta kapitel presenteras de slutsatser som kan dras av denna studie.

Svenska konsumenter

Svenska konsumenter kan delas upp i olika konsumentgrupper med olika syn pa
CRM enligt samma modell som utformats efter en studie pa amerikanska
konsumenter. De svenska konsumenterna ar dock overlag mer skeptiska an de
amerikanska till foretagens motiv bakom deras CRM-engagemang.

Svenska konsumenter ar ocksa i relativt stor utstrdackning misstinksamma mot
valgdrenhetsorganisationer.

Faktorer som paverkar hur en CRM-kampanj mottas bland konsumenter

Svenska konsumenters initiala attityd till varumarket paverkar i stor utstrackning hur
konsumenten reagerar p& varumarkets CRM-kampanj. Ar den initiala attityden
positiv sa blir konsumenten mer positiv och ar konsumentens initiala attityd negativ
sa forstarks dven denna attityd.

En bra passform mellan varumarke och andamal &r fordelaktigt, men inte
nodvandigt for att konsumenter ska vara positiva till CRM-engagemanget.
Konsumenter med ett stort varumarkesintresse paverkas mer av CRM an vad
konsumenter med ett litet varumarkesintresse gor.

CRM-kampanjer ar mer fordelaktigt for ldagengagemangsprodukter.

Varumadrken som konsumenter anser vara alltfér kommersiella alternativt ha
skadliga produkter skadas mer an gynnas av att delta i CRM-kampanjer.

Manga svenska konsumenter blir skeptiska till alltfér stora donationer fran
varumarkenas sida, medan fa konsumenter reagerar pa sma donationssummor.
Svenska konsumenter uppskattar inte CRM-produkter med extrema utseenden, i
synnerhet inte nar det géller hogengagemangsprodukter.

CRM:s paverkan pa associationer, kdnslor och relationer till varumarken
Associationer

CRM kan forstarka konsumenters befintliga varumarkesassociationer till ett
varumarke, samt bredda synen pa det genom att skapa nya associationer.

Det ar svart att forandra konsumenters initiala negativa associationer till ett
varumarke genom CRM.

De typer av varumarkesassociationer CRM kan paverka &ar personlighet och
varderingar.

Kédnslor

CRM kan paverka manga olika typer av kdnslor som konsumenter kan ha gentemot
varumarken.
Socialt engagerade konsumenters kanslor paverkas mest positivt.
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e Attributsorienterade konsumenter kan fa starkast negativ kansloreaktion.

e CRM kan paverka kanslor av sdakerhet och varme gentemot ett varumarke, vilka ar
tva kdnslor som enligt Keller ar sarskilt viktiga for varumarkesbyggande.

Relationer

o Det ar lattare att 6ka lojal attityd an lojalt beteende bland konsumenter med CRM.

e Konsumenters communitykansla till varumarket paverkas inte av CRM.

e Aktivt engagemang bland konsumenter kan 6ka av CRM.

e De flesta av Fourniers dimensioner i en relation mellan konsument och varumarke
kan paverkas av CRM.

6.2 DISKUSSION

| teorikapitlet behandlas de mdjligheter och risker for foretag som ar forknippat med att
anvanda sig av CRM. Det havdades att CRM medfor féljande mdjligheter: 6kad vinst,
Okad forsdljning, battre kundnoéjdhet, o©kad synlighet, forbattrad foretagsimage,
motkraft mot annan negativ publicitet, lugnande effekt pa konsumentgrupper som ar
fientligt installda till foretaget, 6kad anvandning, 6kad brand awareness, 6kad brand
recognition, bredare kundbas, samt underlattande av intradde pa nya marknadssegment.
Det kan antas att fokusvarumarkena har liknande malsattningar med sitt engagemang i
Rosa Bandets CRM-kampanj. Denna studie ger vissa svar till huruvida fokusféretagens
malsadttningar uppnas. Pa det stora hela ar svenska konsumenter positiva till att foretag
engagerar sig i CRM och det har i manga konsumenters 6gon en positiv effekt pa
foretagets image, om dock inte allas. | flera fall verkar CRM leda till 6kad kundnéjdhet,
sarskilt nar det géller socialt engagerade, men det beror ocksa mycket pa konsumentens
initiala attityd till varumarket. Daremot visar studien att det ar svart att paverka svenska
konsumenters beteende, sa som kép- och anvandningsfrekvens, med CRM pa kort sikt.
Ytterst fa konsumenter tror att de kommer att kdpa mer av nagot fokusvarumarke pa
grund av dess CRM-engagemang. Okad synlighet verkar inte ha varit fallet for de Rosa
Produkterna, da fa respondenter hade sett fokusvarumarkenas Rosa Produkter trots att
konsumenterna i manga fall konsumerade varumarkena regelbundet. Att fa en okad
brand awareness och brand recognition faller om konsumenterna inte ens ser
samarbetet. Tvart emot teorin att CRM har en lugnande effekt pa konsumentgrupper
som ar fientligt installda till foretaget, sa verkar manga konsumenter med initial negativ
instdllning till ett varumarke bli dnnu mer negativt installd av att se varumarket
engagera sig i CRM. Om CRM medfér en motkraft mot annan negativ publicitet, 6kad
vinst, bredare kundbas eller underlattande av intrade pa nya marknadssegment framgar
inte av studien.

Den risk som litteraturen tar upp om CRM &r att konsumenter som uppfattar CRM som
ett marknadsforingsknep blir negativt instdllda. Denna risk bekraftas i studien bland

framst skeptiker och attributsorienterade.

Med dessa insikter kan man stalla sig fragan om CRM &r nagot som foretag bor satsa pa
som marknadsforingsstrategi pa den svenska marknaden. Svaret pa den fragan ar att det
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beror pa. Det beror pa vilka associationer foretagets varumarke har. Det beror pa
konsumenters attityd till varumarket. Det beror pa om foretaget kan hitta en CRM-
kampanj vars andamal har bra passform med varumarket. Det beror pa hur pass
varumarkesintresserade varumarkets malgrupp ar. Det beror slutligen dven pa om
varumarkets produkt ar en I3g- eller hogengagemangsprodukt. Om konsumenter har
positiva associationer och positiv attityd till varumarket, om dandamalet har en bra
passform med varumarket, om malgruppen ar varumarkesintresserad och varumarkets
produkt ar en lagengagemangsprodukt kan ett engagemang i en CRM-kampanj bli
mycket gynnsamt for foretaget. For att ytterligare forbattra sina chanser s3 bor
foretaget inte donera en alltfor stor summa eller gd med pa att producera CRM-
produkter med ett extremt utseende for att ytterligare forbattra sina chanser. CRM
passar inte for alla varumarken, men for vissa ar det en framgangsrik
marknadsféringsaktivitet. Dock framgar det av studien att det snarare ar konsumenters
attityd an beteende som paverkas pa kort sikt. Darfor bor syftet med att delta i en CRM-
kampanj inte vara att drastiskt 6ka sin forsaljning utan snarare forbattra varumarkets
och foretagets image. | studien framstar varumarket Lambi som det varumarke som
gynnas mest av sitt deltagande i Rosa Bandets CRM-kampanj. Lambi har bland de flesta
konsumenter positiva associtioner och konsumenternas attityd till Lambi ar positiv.
Lambis associtioner till snallhet, mjukhet och godhet visar sig passa bra ihop med Rosa
Bandets. De konsumenter som ar varumarkesintresserade paverkas starkast positivt av
Lambis CRM-engagemang. Lambi ar dessutom en lagengagemangsprodukt som
forbrukas snabbt och kan rymmas inom de flesta konsumenters budgetar. Lambi
konkurrerar pa en marknad dar priset i stor utstrackning ar styrande, men samarbetet
med Rosa Bandet kan gora att Lambi far extra fordelar som gor att Lambi till viss del
kommer bort fran prisfokuseringen. KitchenAid far nog siagas vara det varumarke som
gynnades minst av sitt deltagande. KitchenAid far i sammanhanget bedomas vara ett
relativt okdnt varumarke da ingen av respondenterna kdnde till det sedan tidigare. Att
donera en stor summa ar enligt teorin fordelaktigt, men svenska konsumenter reagerar
negativt pa det.

De resultat som framkommit av studien kan troligen i viss utstrackning appliceras dven
pa andra CRM-kampanjer an Rosa Bandets i Sverige. Den storsta skillnaden med att en
annan vélgoérenhetskampanj skulle anordna en CRM-kampanj ar att den kampanjen da
far andra associationer. Rosa Bandet ar dock ett mycket valkdnt och populart varumarke
i Sverige och med tanke pa att inte ens Rosa Bandets CRM-produkter blivit sarskilt
uppmarksammade bland svenska konsumenter sa finns det en risk att andra CRM-
kampanjers produkter blir annu mindre uppmaéarksammade. Det ar till stor del upp till
valgorenhetsorganisationerna om vi kommer att se en fortsatt utveckling av CRM pa den
svenska marknaden. D& konsumenter i manga fall reagerar positivt sa verkar det finnas
en marknad for CRM-kampanjer och da bor det ocksa finnas ett intresse fran foretagens
sida. Det &r upp till valgérenhetsorganisationerna att forbattra sitt rykte bland
konsumenter samt att presentera valgjorda och nytankande kampanjer dar CRM ar ett
val synligt delmoment.
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6.3 IMPLIKATIONER

Implikationer for foretag

For att fa basta mojliga resultat av sitt CRM-engagemang bor varumarken som vill
engagera sig i CRM noga utreda vilka associationer deras varumarke har bland
konsumenter och sedan valja att samarbeta med en valgérenhetsorganisation vars
associationer passar bra ihop med foretagets varumarke. Har varumarket
associationerna "fér kommersiell” eller “daliga/skadliga produkter” bor varumarket
avsta att engagera sig i CRM. Nivan pa engagemanget ska vara lagom stort i
konsumenternas  6gon. Lagengagemangsprodukter lampar sig battre &n
hogengagemangsprodukter. Utseendet pa CRM-produkten ar ocksa viktigt och man bor
Overvaga att forandra forpackningen istallet for sjadlva produkten om CRM-kampanjen
kdannetecknas av ett extremt utseende. Det ar battre att rikta kommunikationen om sitt
CRM-engagemang till konsumenter med stort varumarkesintresse an till konsumenter
som ar ointresserade av varumarken.

Implikationer for valgérenhetsorganisationer

Valgorenhetsorganisationer bor bli battre pa att kommunicera till foretag vilka fordelar
deras varumarken kan fa av att delta i just deras organisations CRM-kampanj.
Vialgorenhetsorganisationerna bor kommunicera vilka associationer just deras CRM-
kampanj kan skapa eller forstarka for foretagets varumarke, samt hur deras kampanj
kan paverka kanslor och relationer till varuméarket. Férbattrad sddan kommunikation
kommer att gora att foretagen far ratt forvantningar och att det blir en béattre
matchning mellan de foretag som deltar och féretag som kan fa positiva effekter av sitt
deltagande. Valgorenhetsorganisationerna bor ocksa gora det mer attraktivt for foretag
att delta med sina varumarken genom att lata CRM-kampanjen fa ta storre plats om det
ar en delkampanj i en storre kampanj. Att alla respondenter kande till Rosa Bandet
medan ytterst fa kdnde till Rosa Produkter ar inte sarskilt attraktivt for foretag.
Valgorenhetsorganisationerna bor ocksa forsoka aterskapa fortroendet for sin
verksamhet bland konsumenter.

6.4 KRITIK MOT STUDIEN

En svaghet i studien ar att sjalva intervjusituationen dar man sitter ned och pratar om
hur man paverkas av CRM &r ganska langt ifran hur det gar till ndr man moéter CRM i en
verklig situation. Det finns en risk att respondenterna blir mer analytiska och
konsekventa i sina resonemang under intervjun an vad de skulle varit om de stott pa en
CRM-kampanj i mataffaren. Att géra nagon form av experiment hade kunnat vara en
alternativ metod, men det hade varit svart att fanga respondenternas resonemang pa
det sattet.

Som konsekvens av intervjusituationen kan de skeptiska respondenterna framsta som
mer skeptiska dan vad de egentligen dr. Om man i en intervjusituation intar en viss
position fran borjan sa kanske man vill uppfattas som konsekvent med den positionen,
fastdan man i verkliga livet inte ar sa konsekvent som man onskar. Det kan tdnkas att
skeptikerna paverkas mer av CRM &n de tror och sager.
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En annan svaghet med intervjuerna ar att det blev uppenbart att manga respondenter
har svart att uttrycka sina kanslor till varumarken. Kanslor ar ju ganska abstrakt och
svart att satta ord pa och det gjorde kanske att det inte kom fram lika manga
kanslobeskrivningar som associationsbeskrivningar. Man skulle nog kunna anvanda olika
slags hjalpmedel for att hjdlpa respondenterna att satta ord pa sina kanslor.

6.5 FORSLAG TILL VIDARE FORSKNING

Ett mojligt forslag till vidare forskning skulle kunna vara att mata kvantitativt hur den
svenska befolkningen ar fordelad 6ver de fyra konsumentgrupperna. Det ar sonnolikt att
befolkningen inte ar jamt fordelad over de fyra grupperna, utan att skeptiker- och
balanserar-grupperna ar stérre an de andra grupperna.

Det vore adven intressant att gora djupare studier enskilt i var och en av nivaerna i
pyramiden for att grundligare studera hur de paverkas av CRM.

Ytterligare en fragestallning som vore intressant att utreda &r hur ett varuméarkes CRM-
aktiviteter paverkar forsaljningen av varumarkets ovriga produkter, det vill sdga hur
cross-selling paverkas.
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9. Bilagor
Bilaga 1: Fragor for att gruppera respondenterna enlig Webb & Mohrs modell

GRUPPERINGSFRAGOR

- Vad vet du om CRM?

-Vad tanker du nar du ser att ett foretag har tagit fram en CRM-produkt?

-Ar det bra att foretag engagerar sig i CRM? Varfér?

-Har du fértroende fér CRM?

-Hur mycket bryr du dig om foretagens motiv nar du utvarderar en CRM-produkt?

-Hur paverkas din syn pa ett féretag av att foretaget skanker till valgérenhet?

-Skulle ett kdpbeslut kunna paverkas av att ett visst foretag skanker till vdlgérenhet och ett annat inte gor
det? Hur vager du CRM mot andra kopkriterier (pris, kvalitet, bekvamlighet)?

-Tycker du att det ar viktigt att konsumenter képer CRM-produkter?

-Tycker du att det ar okej att foretagen ocksa tjanar pa sitt engagemang om det samtidigt gynnar
valgorenhetsandamalet?

-Foredrar du att kdpa produkter dar en viss del doneras till ett vilgorande dndamal framfér att sjalv
donera direkt till andamalet?

Bilaga 2: Intervjuunderlagsfragor

INTERVJUGUIDE
1) Varumairkesengagemang
- Hurintresserad ar du av varumarken i allmanhet?
- Ardet viktigt fér dig att kopa vissa sédrskilda varuméarken?
- Inom vilka produktkategorier dr det mycket viktigt?
- Inom vilka produktkategorier ar det oviktigt?

2) Asikter om vilgorenhet
- Hurintresserad ar du av valgérenhet?
- Vad skulle krdvas for att du ska skanka mer till valgérenhet?
- Nagon fraga du tycker ar sarskilt viktigt att donera till?
- Hurforhaller du dig till ditt eget beteende kring vélgérenhet?
- Har du fortroende for valgérenhetsorganisationer?
- Tycker du att vi borde ha mer valgérenhet i Sverige?

3) Asikter om Rosa Bandet
- Vad vet du om Rosa Bandet?
- Vad betyder Rosa Bandet for dig?
- Vad vet du om Rosa produkter?
- Kénner du till dessa Rosa produkter? (Visa bilder pa fokusvarumarkenas Rosa Produkter
pa bildskarmen)

4) Imagery (fraga for varje fokusvarumarke under resten av intervjun)

- Tycker du att varumarket passar ihop med Rosa bandet?

- Skulle du kopa denna Rosa produkt for att den bidrar till Cancerfondens Rosa Bandet-
kampanj?

- Varfor tror du att detta varumaérke har valt att samarbeta med Rosa Bandet?

- Hur paverkas din syn pa detta varumarke av samarbetet?

- Med vilka egna ord skulle du beskriva varumarket och hur paverkas beskrivningen av
samarbetet med Rosa Bandet?
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5)

6)

Feelings
- Hur skulle du med egna ord beskriva dina kanslor till varuméarket? Hur har dessa kanslor
paverkats av samarbetet med Rosa Bandet?

Resonance

- Hur skulle du beskriva din relation till detta varumarke?

- Hur férandras relationen i och med varumarkets samarbete med Rosa Bandet?

Loyalty:

- Om du sjalv skulle beskriva din lojalitet till detta varumarke, uttrycker den sig i form av
ett lojalt beteende och/eller en lojal attityd Hur har samarbetet med Rosa Bandet
paverkat detta?

Attachment:

- Skulle du sakna detta varumarke om det férsvann? Hur har samarbetet med Rosa
Bandet paverkat detta?

- Ar detta varumirke mer dn en produkt fér dig? Hur har samarbetet med Rosa Bandet
paverkat detta?

Community:

- Kanner du en koppling till andra som anvander detta varumarke? Hur har samarbetet
med Rosa Bandet paverkat detta?

Engagement:

- Tycker du om att prata med andra om detta varumarke? Hur har samarbetet med Rosa
Bandet paverkat detta?

- Ar du intresserad av att ldra dig mer om detta varumarke? Hur har samarbetet med
Rosa Bandet paverkat detta?
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